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ABSTRAKT

Gjithnjë e më shumë firma e organizata të tjera kanë ardhur në përfundim se një prej aseteve të
tyre më të vlefshme janë emrat e markave të cilat lidhen me produktet ose shërbimet e tyre. Në
botën tonë gjithnjë e më komplekse, të gjithë ne, si individët ashtu edhe menaxherët e biznesit,
ballafaqohen me më shumë zgjedhje dhe me më pak kohë për t’i bërë ato. Kështu, aftësia e një
marke të fortë për lehtësimin e marrjes së vendimeve, zvogëlimin e rrezikut dhe përcaktimin e
pritjeve është e paçmim. Krijimi i markave të forta të cilat japin këtë premtim, mirëmbajtja dhe
përmirësimi i forcës së këtyre markave nëpër kohë është një domosdoshmëri e menaxhimit. Ky
tekst do të ju ndihmojë që të arrini një kuptim më të thellë për arritjen e këtyre qëllimeve të
brendingut.
Objektivat bazike të brendingut janë :
1. Të eksplorojë çështjet kryesore në planifikimin, implementimin dhe vlerësimin e strategjive
të markës.
2. Të sigurojë konceptet e duhura, teoritë, modelet dhe mjetet e tjera për të bërë vendime më
të mira të brendingut. Kemi vënë një theks të veçantë në të kuptuarit e parimeve psikologjike
në nivel individual ose organizativ në mënyrë për të bërë vendime më të mira rreth markave.
Objektivi ynë është që të jetë i përshtatshëm për çfarëdo lloje të organizatës pavarësisht
madhësisë së saj, natyrës së biznesit apo orientit të fitimit.

Fjalet kyçe: marka, zhvillimi, tregu, konsumatorët.
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ABSTRACT

More and more firms and other organizations have come to the conclusion that one of their
most valuable assets is brand names that relate to their products or services. In our increasingly
complex world, all of us, both individuals and business managers, are faced with more choices
and less time to make them. Thus, the ability of a strong brand to facilitate decision making,
reduce risk, and set expectations is invaluable. Creating strong brands that deliver on this
promise, maintaining and improving the strength of these brands over time is a necessity of
management. This text will help you to gain a deeper understanding of achieving these branding
goals.
The basic objectives of branding are:
1. Explore key issues in planning, implementing and evaluating brand strategies.
2. Provide the right concepts, theories, models and other tools to make better branding
decisions. We put a special emphasis on understanding psychological principles at the
individual or organizational level in order to make better decisions about brands.
Our goal is to be suitable for any type of organization regardless of its size, business nature or
profit orientation.

Keywords: brand, development, market, consumers.
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1 HYRJE

Duke i mbajtur këto synime në mendje, ky kapitull i parë përcakton se çfarë është marka. Ne i
marrim në konsideratë funksionet e një marke për nga perspektiva e të dy palëve,
konsumatorëve dhe firmave dhe diskutojmë se përse markat janë të rëndësishme për të dy palët.
Vlerësojme se çfarë dhe nuk mund të jetë markëzohet dhe identifikojmë disa marka të forta.
Kapitulli përfundon me një përkufizim të konceptit të ekuitetit të markës dhe procesit të
menaxhimit strategjik të markës.

Fokusimi i Markës në fund të kapitullit gjurmon disa nga origjinat historike të brendingut.
Qellimi i këtij punimi është të njoftohemi me zhvillimin e një marke dhe mënyrat e hyrjes së
saj në tregun e një vendi.
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2 SHQYRTIMI I LITERATURËS

2.1 Përkufizime për marketingun

Brendingu ka qenë përqark për shekuj me radhë si një mjet për të dalluar mallrat e një prodhuesi
nga një prodhues tjetër. Në fakt, fjala markë rrjedh nga skandivanishtja e vjetër prej fjalës brand,
që do të thotë “djeg”, pasiqë markat kanë qenë dhe akoma janë mjete me të cilat pronarët e
bagëtive i kanë shënuar kafshët e tyre për t’i identifikuar ato.
Sipas Shoqatës Amerikane të Marketingut (ShAM, ang. AMA), një markë është një “emër,
term, shenjë, simbol ose skicë, ose një kombinim i tyre, me qëllim për të identifikuar mallrat
dhe shërbimet e një shitësi apo një grupi të shitësve dhe për t’i dalluar ato nga mallrat e
konkurrencës.” Teknikisht, pra, sa herë që një marketer krijon një emër të ri, logo apo simbol
për një produkt të ri, ai apo ajo ka krijuar një markë.
Në fakt, megjithatë, shumë menaxherë praktikues i referohen markës më shumë se kaq, si diçka
që në fakt ka krijuar një sasi të caktuar të vetëdijes, reputacion, famë dhe kështu me radhë në
treg. Kështu, ne mund të bëjmë një dallim midis përkufizimit të ShAM- it të “markës” me një
m të vogël dhe konceptit të industrisë të “Markës” me një M të madhe.
Dallimi është i rëndësishëm për neve sepse mospajtimet në lidhje me parimet e brendingut apo
udhëzimeve shpesh sillen rreth asaj se çfarë kuptojmë me këtë term. (Winters, 1989).

2.2 Markat dhe Menaxhimi i Markave
Kështu, çelësi për krijimin e një marke, sipas përkufizimit të ShAM-it është aftësia për të
zgjedhur një emër, logo, simbol, dizajn të ambalazhimit apo karakteristika të tjera të cilat
identifikojnë një produkt dhe e bëjnë të dallohet prej të tjerëve.
Këto komponente të ndryshme të markës të cilat e identifikojnë dhe e bëjnë të dallohet atë janë
elemente të markës. Për shembull, mendoni për llojshmërinë e strategjive të emrit të markës.
Disa kompani, si General Electric dhe Samsung, i përdorin emrat e tyre, në thelb, për të gjitha
produktet e tyre. Prodhuesit e tjerë caktojnë emra të veçantë të markave për produktet e reja të
cilët nuk janë të lidhura me emrin e kompanisë, si Procter & Gamble’s Tide, Pampers dhe
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markat e produkteve të Pantene-it. Shitësit me pakicë i krijojnë markat e tyre bazuar në emrin
e dyqanit të tyre apo në disa kuptime të tjera; për shembull, Macy’s e ka Alfani-nin e tij, INC,
Charter Club dhe markat e Club Room-it. Emrat e markave paraqiten vetvetiu në shumë forma
të ndryshme. Ekzistojnë emra të markave që bazohen në emrat e njerëzve, si kozmetika e Estee
Lauder, automobilat Porshce dhe kokoshkat Orville Redenbacher; emra që bazohen në vende,
si kolonja Sante Fe, Chevrolet Tahoe SUV dhe British Airways; dhe emra që bazohen në kafshë
apo shpendë, si automobilat Mustang, sapunat Dove dhe autobusat Greyhound.
Në kategorinë e “tjetër” i gjejmë kompjuterat Apple, benzinën Shell dhe qumështin pluhur
Carnation. Disa emra të markave përdorin fjalë me kuptim të natyrshëm të produktit, si kuzhina
Lean Cuisine, Ocean Spray 100% Juice Blends dhe Ticketron, apo sugjerojnë atribute të
rëndësishme ose përfitime, si auto-bateritë DieHard, pastruesi i dyshemesë Mop & Glo dhe
dyshekët Beautyrest. Emrat e tjerë janë shpikur dhe përfshijnë prefikse dhe sufikse të cilat
tingëllojnë shkencore, natyrore apo prestigjioze, si automobilat Lexus, mikroprocesorët
Pentium dhe auto-furnizimet Visteon. Jo vetëm emrat, por edhe elemetet e tjera të markave, si
logot dhe simbolet gjithashtu mund të bazohen një njerëz, vende, gjëra dhe imazhe abstrakte.
Në krijimin e një marke, marketerët kanë shumë zgjedhje në lidhje me numrin dhe natyrën e
elementeve të markës që ata përdorin për të identifikuar produktet e tyre (Winters, 1989)

2.3 Markat Kundrejt Produkteve

Si i krahasojmë një markë dhe një produkt?
Një produkt është çfarëdo që mund të ofrojmë në treg për të tërhequr vëmendjen, blerjen,
përdorimin apo konsumimin i cili mund të plotësojë një nevojë apo dëshirë. Kështu, një produkt
mund të jetë një e mirë fizike, si drithëra, raketë tenisi apo automobil; një shërbim i tillë si një
linjë ajrore, bankë apo kompani sigurimi; një outlet i shitjes me pakicë si, dyqanet
departamentale, dyqanet speciale apo supermarket; një person i tillë si një figurë politike, artist
ose altet profesional; një organizatë si jofitimprurëse, organizatë tregtare ose një grup arti; një
vend duke përfshirë një qytet, krahinë ose shtet; apo edhe një ide si një kauzë politike apo
shoqërore.
3

Mund t’i përcaktojmë pesë nivele të kuptimit të një produkti:
1. Niveli bërthamë i fitimit është nevoja apo dëshira themelore që konsumatorët përfitojnë
nga konsumimi i produktit apo shërbimit.
2. Niveli i përgjithshëm i produktit është një version bazik i produktit që përmban vetëm
ato atribute apo karakteristika të domosdoshme për funksionimin e tij, por pa tipare
dalluese. Në thelb, ky është një version i reduktuar në esencë i produktit që në mënyrë
adekuate kryen funksionin e produktit.
3. Niveli i pritur i produktit është një grup i atributeve ose karakteristikave që blerësit
zakonisht presin dhe bien dakord kur ata blejnë një produkt.
4. Niveli i shtuar i produktit përfshin atributet e tjera të produktit, përfitimet ose shërbimet
përkatëse të cilat e dallojnë produktin nga konkurrentët.
5. Niveli i mundshëm i produktit përfshin të gjitha shtesat dhe transformimet që një
produkt në fund mund t’u nënshtrohet në të ardhmen.
Në shumë tregje, shumica e konkurrencës zhvillohet në nivelin e shtimit të produktit, për shkak
se shumica e firmave në mënyrë të suksesshme mund të ndërtojnë produkte të kënaqshme në
nivelin e pritur të produktit. Ted Levitti i Harvardit ka thënë se “konkurrenca e re nuk është
mes asaj që kompanitë prodhojnë në fabrikat e tyre, por në mes të asaj që ata shtojnë në
prodhimin e tyre fabrikor në formën e paketimit, shërbimeve, reklamave, këshillave të
konsumatorëve, financimit, marrëveshjeve të shpërndarjes, magazinimit dhe gjërave të tjera që
njerëzit i vlerësojnë.” Për këtë arsye, një markë është më shumë se një produkt sepse mund të
ketë dimensione që e bëjnë të dallojë atë në një farë mënyre nga produktet e tjera të dizajnuara
për të kënaqur të njëjtën nevojë. (McWilliams, 1990)
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Figure 1. Shembuj të niveleve të ndryshme të produkteve
Burimi: (Kotler, P. Armstrong, G., 2012)
Këto dallime mund të jenë racionale dhe të prekshme, të lidhura me performancën e produktit
të markës, apo më shumë simbolike, emocionale dhe të paprekshme, të lidhura me atë çfarë
prezanton marka.
Duke e zgjeruar shembullin tonë të mëparshëm, një produkt markë mund të jetë një e mirë
fizike, si drithërat Kellogg’s Corn Flakes, raketat e tenisit Prince apo automobilat Ford
Mustang; një shërbim i tillë si Delta Airlines, Banka e Amerikës apo sigurimi Allstate; një
dyqan i tillë si dyqani departamental Bloomingdale, dyqani special Body Shop apo
supermarketi Safeway; një person i tillë si Warren Buffett, Mariah Carey apo George Clooney;
një vend i tillë si qyteti i Londrës, shteti i Kalifornisë apo shteti i Australisë; një organizatë e
5

tillë si Kryqi i Kuq, Shoqata Amerikane e Automobilave apo Rolling Stones; apo një ide si një
përgjegjësi korporative, tregti e lirë apo liri e fjalës. (Klaassen, 2010)

Disa marka krijojnë avantazhe konkurruese me performancën e produktit. Për shembull, markat
si Gillete, Merck dhe të tjerat kanë qenë udhëheqëse në kategoritë e tyre të produkteve për
dekada të tëra, për shkak, pjesërisht, të risive të vazhdueshme. Investimet e vazhdueshme në
hulumtim dhe zhvillim kanë prodhuar produkte lidere dhe praktikat në masë të sofistikuara të
marketingut kanë siguruar miratimin e shpejtë të teknologjive të reja në tregun e konsumit.
Një numër i organizatave të mediave i rendisin firmat në bazë të aftësisë së tyre të inovimit.
Markat e tjera krijojnë avantazhe konkurruese nëpërmjet mjeteve jo të lidhura me produktin.
Për shembull, Coca-Cola, Chanel No., dhe të tjerat kanë qenë lidere në kategoritë e tyre të
produkteve për dekada të tëra duke i kuptuar motivimet dhe dëshirat e konsumatorëve dhe duke
krijuar imazhe të rëndësishme dhe tërheqëse përreth produkteve të tyre. Shpesh këto shoqërime
të imazheve të paprekshme mund të jenë e vetmja mënyrë për të dalluar markat e ndryshme në
një kategori të një produkti. Markat, sidomos ato të fortat, bartin një numër të llojeve të
ndryshme të lidhjeve dhe marketerët duhet t’i kenë parasysh të gjitha këto në marrjen e
vendimeve të marketingut.
Marketerët e kanë marrë këtë mësim në rrugën e vështirë prapa markave. Përmbledhje
Brendingu 1-1 përshkruan problemet që Coca-Cola ka hasur me prezantimin e Mësimi i
Brendigut të Coca-Cola-së Një nga gabimet klasike të marketingut ka ndodhur në prill të vitit
1985, kur Coca-Cola zëvendësoi markën e saj të kolës me një formulë të re. Motivi i ndryshimit
ishte për shkak të konkurrencës. Promovimi i Pepsi-Cola “Pepsi Challenge” kishte paraqitur
një sfidë të fortë për epërsinë e Coke-së në tregun e kolës. (Narus, 2009)
Duke filluar fillimisht vetëm në Teksas, promocioni përfshinte reklamimin dhe testimin e shijes
së pijes në dyqan nga konsumatorët me sy të mbyllur ndërmjet Coca- Cola-së dhe Pepsi-Colasë. Në çdo herë, Pepsi i fitonte këto teste. Të frikësuar se ky promocion, nëse zgjerohej në nivel
kombëtar, do të mund të prekte në masë të konsiderueshme shitjet e Coca-Cola-së, sidomos në
mesin e të rinjëve konusumues të kolës, Coca-Cola u ndie e detyruar të ndërmerrte ndonjë gjë.
Strategjia e Coca-Cola-së ishte që të ndryshonte formulën e Coke- së duke e përafruar mjaft me
shijen e lehtë të ëmbël të Pepsit.
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Për të arritur në një formulim të ri, Coke ka kryer një test shije me një numër befasues të
konsumatorëve – 190,000! Gjetjet nga ky hulumtim treguan qartë se konsumatorët
“jashtëzakonisht” preferonin shijen e formulimit të ri se sa atë të vjetrës. Të mbushur me besim,
Coca-Cola njoftoi për ndryshimin e formulimit duke bërë bujë të madhe. Reagimi i
konsumatorëve ishte i shpejtë, por, për fat të keq për Coca-Cola-në ishte negativ. Në Seattle,
një investitor i pensionuar i pasurive të patundshme Gay Mullins themeloi “Konsumuesit e
Coca- Cola-së së vjetër të Amerikës” dhe krijoi një lidhje telefonike për konsumatorët e
zemëruar. Një tregtar i verës Beverly Hills bleu 500 raste të “Vintage Coke” dhe i shiti ato për
një çmim premium.
Në ndërkohë, në selinë e Coca-Cola-së, janë pranuar afërsisht 1,500 thirrje në ditë dhe në
kuptimin e plotë të fjalës është derdhur një kamion me posta, pothuajse të gjithë duke i dënuar
veprimet e kompanisë.
Më në fund, pas disa muajsh rënie të shitjeve, Coca-Cola njoftoi se formula e vjetër do të
kthehej si “Coca-Cola Classic” dhe do të lansohej Coke e “Re” në treg (shih fotografinë
shoqëruese). Coke e Re i dha një mësim shumë të rëndësishëm, edhe pse i dhimbshëm dhe
publik Coca- Cola-së për markën e saj.
Jo vetëm që ekzistojnë shumë lloje të ndryshme të lidhjeve me markën, por ekzistojnë shumë
mjete të ndryshme për krijimin e këtyre lidhjeve – i gjithë programi i marketingut mund të
kontribuojë në të kuptuarit e markës konsumatorëve dhe se si ata e vlerësojnë atë, si dhe faktorët
e tjerë jashtë kontrollit të marketerit.
Duke krijuar dallime të përceptuara midis produkteve nëpërmjet brendingut dhe duke zhvilluar
një françizë të konsumatorëve lojalë, marketerët krijojnë vlera të cilat mund t’i kthejnë në fitime
financiare për firmën.
E vërteta është se asetet më të vlefshme që shumica e firmave i kanë mund të mos jenë ato të
prekshmet, të tilla si bimët, pajisjet dhe pasuritë e patundshme, por asetet e paprekshme, të tillat
si aftësitë e menaxhimit, ekspertiza e marketingut, financave dhe operacioneve dhe më e
rëndësishmja, markat vetë.
Kjo vlerë është njohur nga John Stuart, kryeshef ekzekutiv (CEO) i Quaker Oats-it prej 1922
deri më 1956, i cili në mënyrë të bukur ka thënë:
“Në qoftë se kjo kompani do të ndahej, unë do të ju jap pronat, objektet dhe pajisjet dhe unë
do të marrë markat dhe emrat tregtarë dhe do t’ia dalë më mirë se ju.” Le të shohim se pse
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markat janë kaq të vlefshme. zakonshme apo pije për të shuar etjen. Përkundrazi, ajo shihet më
shumë si një ikonë amerikane dhe joshja e saj nuk qëndron vetëm në përbërësit e saj, por edhe
në atë që ajo përfaqëson në termet Americana, të nostalgjisë, trashëgimisë dhe marrëdhënieve
të saj me konsumatorët. Imazhi i markës së Coke-së sigurisht se përfshin komponente
emocionalë dhe konsumatorët kanë ndjenja të forta për markën.
Edhe pse Coca-Cola ka bërë një numër të gabimeve të tjera në prezantimin e New Coke-së (si
reklamat e saj ashtu edhe paketimi i saj ndoshta nuk arritën të diferencojnë në mënyrë të qartë
markën dhe të komunikojnë cilësinë e saj të ëmbël), rrëshqitja më e madhe ishte largimi i
vëmendjes se çfarë nënkuptonte marka për konsumatorët e saj në tërësi. Përgjigja psikologjike
për një markë mund të jetë aq e rëndësishme sa përgjigja fiziologjike për produktin. Në të
njëjtën kohë, konsumatorët amerikanë morën një mësim – se sa shumë ka rëndësi marka Coke
për ta. Si rezultat i dështimit të plotë të marketingut të Coke-së, është e dyshimtë nëse tani e
tutje që secila palë të marrë pjesë nga njëra-tjetra. (Kevin Lane Keller and Frederick E. Webster,
Jr.,, 2004)
Niveli 1. Fitimi Bërthamë
2. Produkti i Përgjithshëm
3. Produkti i Pritur
4. Produkti Shtesë
5. Produkti Potencial Kondicioneri i Ajrit Ftohje dhe rehati.

Kapacitet të mjaftueshëm të ftohjes (Btu në orë), shkallë të pranueshme të efikasitetit të
energjisë, dalje dhe hyrje të mjaftueshme të ajrit dhe kështu me radhë.
Raportet konsumatorike tregojnë që për një kondicioner tipik të madh të ajrit, konsumatorët
duhet të presin së paku për dy shpejtësi të ftohjes, panele anësore të plastikës të cilat mund të
zgjerohen, frëngji ajrimi të cilat mund të përcaktohen, filtra të ajrit të lëvizshme, vrimë për
lirimin e ajrit, ftohës R-410A i cili është mik i mjedisit, kabllo të energjisë të paktën 60 inç të
gjatë, një vit garanci për pjesët dhe punën në të gjitha njësitë dhe një vit garanci për pjesët dhe
punën në sistemin e ftohjes

Karakteristikat shtesë mund të përfshijnë kontrollet elektrike touch-pad, një ekran që tregon
temperaturat e brendshme dhe të jashtme dhe për rregullimin e termostatit, një mënyrë
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automatike për të rregulluar shpejtësinë e ventilatorit bazuar në rregullimin e termostatit dhe
temperaturës së dhomës, një numër 800 pa pagesë për shërbimet e klientëve dhe kështu me
radhë.Që punon në heshtje, plotësisht i balancuar në të gjithë dhomën dhe plotësisht i vetëmjaftueshëm me energji. (Kotler, 2006)
1. Apple
2. Amazon
3. Facebook
4. General Electric
5. Groupon
6. Intel
7. Microsoft
8. Twitter
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Figure 2. Shembuj të niveleve të ndryshme të produkteve
Burimi: (Kotler, P., Armstrong, G, 2012)

2.4 Markat dhe menaxhimi i markave përse markat janë të rëndësishme?

Një pyetje e rëndësishme është se pse markat janë të rëndësishme?
Çfarë funksione kryejnë që i bëjnë ato kaq të vlefshme për marketerët?
Ne mund të marrim një grup të perspektivave për të zbuluar vlerën e markave për të dy palët,
konsumatorët dhe vetë firmat.

Figure 3. Jep një pamje të roleve të ndryshme që markat luajnë për këto dy palë
Burimi: (Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg K.M., 2006)

2.5 Konsumatorët
Ashtu si me termin produkt, do te perdorim termin konsumator gjerësisht për të mbuluar të
gjitha llojet e konsumatorëve, duke përfshirë individët si dhe organizatat. Për konsumatorët,
markat ofrojnë funksione të rëndësishme. Markat idenfitikojnë burimin e prodhuesit të
produktit dhe lejojnë që konsumatorët të përcaktojnë përgjegjësi për një prodhues apo
distributor të veçantë. Më e rëndësishmja, markat kanë një kuptim të veçantë për konsumatorët.
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Për shkak të eksperiencave të kaluara me produktin dhe programit të marketingut përgjatë
viteve, konsumatorët zbulojnë se cilat marka i kënaqin nevojat e tyre dhe cilat jo. Si rezultat,
markat ofrojnë një pajisje stenografike apo një mjet thjeshtësimi për vendimet e tyre të
produkteve.
Nëse konsumatorët njohin një markë dhe kanë disa njohuri në lidhje me të, atëherë ata nuk
angazhohen në mendime të thella ose në përpunim të informacionit për të bërë një vendim rreth
produktit. Kështu, nga një perspektivë ekonomike, markat mundësojnë që konsumatorët të ulin
kostot e kërkimit për produktet, kërkimet e brendshme (në kontekstin se sa shumë duhet të
mendojnë) dhe të jashtme (në kontekstin se sa duhet të shikojnë përreth). Bazuar në ato që
tashmë konsumatorët dijnë në lidhje me markën – cilësinë e saj, karakteristikat e produktit dhe
kështu me radhë – konsumatorët mund të bëjnë supozime dhe të krijojnë pritje të arsyeshme
për atë që ata nuk mund të dijnë rreth markës.

Kuptimi i mbrujtur i markave mund të jetë mjaft i thellë, duke na lejuar të mendojmë për
marrëdhëniet ndërmjet markës dhe konsumatorit si një lloj kontrate ose pakti. Konsumatorët
ofrojnë besimin dhe besnikërinë e tyre me të kuptuarit implicit se marka do të sillet në mënyra
të caktuara dhe do t’u sigurojë atyre dobi nëpërmjet punës së vazhdueshme të produktit dhe
çmimit të përshtatshëm, promocionit, programeve të shpërndarjes dhe veprimeve. Në atë masë
që konsumatorët realizojnë avantazhe dhe përfitime me blerjen e markës dhe për sa kohë të
nxjerrin kënaqësi nga konsumimi i produktit, ata do të vazhdojnë t’a blejnë atë. Këto përfitime
mund të mos jenë plotësisht funksionale në natyrë. (Woodside, 2009)

Markat mund të shërbejnë si pajisje simbolike, duke u mundësuar konsumatorëve të mbrojnë
imazhin e tyre. Disa marka janë të lidhura me disa lloje të njerëzve dhe në këtë mënyrë
reflektojnë vlera apo trajtime të ndryshme. Konsumimi i produkteve të tilla është një mjet me
të cilin konsumatorët mund të komunikojnë me të tjerët, apo edhe me veten e tyre, llojin e
personit që ata janë ose do të dëshironin të ishin.
Disa ekspertë të markave besojnë se për disa njerëz, disa marka madje luajnë një rol fetar dhe
zëvendësojnë praktikat fetare si dhe ndihmojnë për të përforcuar vetë-vlerat.Ndikimi kulturor i
markave është i thellë dhe një interes i theksuar është prodhuar në vitet e fundit për të kuptuar
ndërveprimin ndërmjet kulturës konsumatorike dhe markave.
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Markat gjithashtu mund të luajnë një rol të rëndësishëm në sinjalizimin e karakteristikave të
një produkti të caktuar për konsumatorët. Hulumtuesit i kanë klasifikuar produktet dhe atributet
ose përfitimet e tyre në tri kategori të mëdha: mallrat e hulumtimit, mallrat e përvojës dhe
mallrat e besimit.
• Për mallrat e hulumtimit si prodhimet ushqimore, konsumatorët mund të vlerësojnë atributet
e produktit si qëndrueshmëria, madhësia, ngjyra, stili, dizajni, pesha dhe përbërjen në mënyrë
vizuale.
• Për mallrat e përvojës si gomat e automobilave, konsumatorët nuk mund të vlerësojnë
atributet e produktit, si qëndrueshmërinë, cilësinë e shërbimit, sigurinë dhe lehtësinë e trajtimit
apo përdorimit në mënyrë të lehtë me anë të inspektimit dhe është e nevojshme përdorimi dhe
eksperimentimi i produktit aktual.
• Për mallrat e besimit si mbulimi i sigurimit, konsumatorët rrallë mund t’i mësojnë atributet e
produktit. Duke pasur parasysh vështirësinë e vlerësimit dhe interpretimit të atributeve të
produktit dhe përfitimet për të mirat e përvojës dhe besimit, markat mund të jenë veçanërisht
sinjale të rëndësishme të cilësisë dhe të karakteristikave të tjera të konsumatorëve për këto lloje
të produkteve.Markat mund të reduktojnë rrezikun në vendimet e produkteve. Konsumatorët
mund të përceptojnë shumë lloje të ndryshme të rreziqeve gjatë blerjes dhe konsumimit të një
produkti:
• Rreziku funksional: Produkti nuk punon sipas pritjeve.
• Rreziku fizik: Produkti paraqet një kërcënim për mirëqenien fizike dhe shëndetin e
përdoruesit apo për të tjerët.
• Rreziku financiar: Produkti nuk është i vlefshëm për çmimin e paguar.
• Rreziku shoqëror: Produkti shkakton turpërim nga të tjerët.
• Rreziku psikologjik:

Produkti ndikon në mirëqenien mendore të përdoruesit. Konsumatorët Identifikimi i burimit të
produktit Caktimi i përgjegjësive për bërësin e produktit Reduktues i rrezikut Reduktues i
kostove të kërkimit Premtimi, lidhja ose pakti me bërësin e produktit Pajisje simbolike Sinjal i
cilësisë Prodhuesit Mjet i identifikimit për të lehtësuar trajtimin ose gjurmimin Mjet i mbrojtjes
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me ligj të karakteristikave unike Sinjal i nivelit të cilësisë për konsumatorët e kënaqur Mjet që
i pajis produktet me lidhje unike Burim i avantazhit konkurrues Burim i kthimeve financiare
• Rreziku kohor: Dështimi i produktit rezulton në një kosto oportune për të gjetur një produkt
tjetër të kënaqshëm. Konsumatorët sigurisht mund t’i trajtojnë këto rreziqe në disa mënyra, por
një mënyrë është e qartë, të blejë markat e mirë-njohura, sidomos ato me të cilat konsumatorët
kanë pasur përvoja të favorshme në të kaluarën. Kështu, markat mund të jenë një mjet shumë i
rëndësishëm për trajtimin e rrezikut, sidomos në mjediset buesiness-to-business, ku rreziqet
nganjëherë mund të kenë implikime mjaft të thella.
Në fund, për konsumatorët, sipas kuptimit të veçantë që markat marrin, mund të ndryshojnë
përceptimet dhe përvojat e tyre me një produkt.

Produkti identik mund të vlerësohet në mënyra të ndryshme në varësi të identifikimit të markës
apo atributet që ai i bartë. Markat marrin një kuptim unik dhe personal për konsumatorët sepse
lehtësojnë aktivitetet e tyre ditësore dhe pasurojnë jetën e tyre.
Pasiqë që jeta e konsumatorëve bëhet më e komplikuar, më në nxitim dhe e uritur për kohë,
aftësia e një marke për të lehtësuar marrjen e vendimeve dhe për të reduktuar rrezikun është e
paçmim. (Kotler, Branding in Business-to-Business Firms, 2012)

2.5.1 Firmat

Markat, po ashtu ofrojnë një numër të funksioneve të vlefshme për firmat e tyre. Në thelb, ato
shërbejnë një qëllim identifikimi, lehtësimin e trajtimit apo gjurmimit të produktit. Në mënyrë
operacionale, markat ndihmojnë në organizimin e inventarit dhe regjistrimeve të kontabilitetit.
Një markë, gjithashtu i ofron firmës mbrojtje ligjore për karakteristikat e veçanta apo për
aspektet e produktit. Një markë mund të mbajë të drejta të pronës intelektuale, duke i dhënë
titull ligjor pronarit të markës. Emri i markës mund të mbrohet nëpërmjet regjistrimit të
shenjave tregtare; procesi i prodhimit mund të mbrohet nëpërmjet patentave dhe paketimi mund
të mbrohet nëpërmjet të drejtave të autorit dhe dizajnimeve.
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Këto të drejta të pronës intelektuale sigurojnë që firma në mënyrë të sigurtë të mund të investojë
në markë dhe t’i korrë përfitimet e një aseti të vlefshëm. Kemi parë se këto investime në markë
mund të financojnë një produkt me lidhje dhe kuptime të veçanta cilat e dallojnë atë prej
produkteve tjera. Markat mund të sinjalizojnë një nivel të caktuar të cilësisë ashtu që blerësit e
kënaqur lehtë mund të zgjedhin përsëri produktin. Kjo besnikëri ndaj markës ofron
parashikueshmëri dhe siguri të kërkesës për firmën dhe krijon barriera hyrëse të cilat e bëjnë të
vështirë hyrjen e kompanive tjera në treg.

Edhe pse proceset e prodhimit dhe dizajnimet e produktit mund të kopjohen lehtë, përshtypjet.
prej vitesh në mendjet e individëve dhe organizatave të krijuara me anë të aktivitetit të
marketingut dhe përvojës së produktit nuk mund të riprodhohen në mënyrë aq të lehtë. Një
avantazh që markat të tilla si pasta e dhëmbëve Colgate, drithërat Cheerios dhe xhinset Levi
kanë është se konsumatorët janë rritur në mënyrë të plotë të fjalës me to.
Në këtë kuptim, brendingu mund të shihet si një mjet i fuqishëm për të siguruar një avantazh
konkurrues.
Me pak fjalë, për firmat, markat përfaqësojnë jashtëzakonisht pjesë të vlefshme të pronës
ligjore, të afta për të ndikuar në sjelljen e konsumatorëve, duke u blerë dhe shitur dhe duke
ofruar sigurinë e të hyrave të qëndrueshme në të ardhmen Për këtë arsye, shumat e mëdha, të
cilat shpesh përfaqësojnë vlera të larta të të ardhurave të një marke.

Bashkimi dhe blerja gjatë kësaj kohe çoi që financierët e Wall Street-it të kërkojnë për
kompanitë e nënvlerësuara prej të cilave të bënin investime apo të merrnin fitime.
Një nga pasuritë kryesore të nënvlerësuara të firmave të tilla ishin markat e tyre, duke pasur
parasysh se janë gjëra të cilat nuk marrin pjesë në bilancin e gjendjes. Interesi i nënkuptuar në
Wall Street ishte besimi se markat e forta rezultojnë në të ardhura më të mira dhe performancë
të fitimit për firmat, të cilat, nga ana tjetër, krijojnë vlera më të mëdha për aksionarët.
Çmimi premium i paguar për shumë kompani në mënyrë të qartë justifikohet nga mundësia për
të fituar dhe mbajtur fitimet shtesë nga markat e tyre, si dhe nga vështirësitë e mëdha dhe
shpenzimet për krjimin e markave të ngjashme nga e para. Për një kompani tipike të lëvizjesshpejtë të mallrave të konsumit, asetet e prekshme neto mund të jenë aq pak sa 10 përqind e
vlerës së përgjithshme (shiko Figura 1-4). (Tickle, 2003)
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Figure 4. Vlera e markës si perqindje e kapitalizmit të tregut (2020)
Burimi:( Foundations, Controversy, Strategy, Resourse-Advantage Theory, 2020)

Pjesa më e madhe e vlerës qëndron në asetet e paprekshme dhe në emrin e mirë dhe 70 përqind
e aseteve të paprekshme mund të furnizohen nga markat. A MUND QË ÇDO GJË TË BËHET
MARKË?
Markat, padyshim ofrojnë përfitime të rëndësishme për të dy palët, konsumatorët dhe firmat.
Atëherë, një pyetje evidente është se si krijohen markat? Si bëhet “markë” një produkt? Edhe
pse firmat japin stimul për krijimin e markës përmes programeve të tyre të marketingut dhe
aktiviteteve tjera, në fund të fundit një markë është diçka që banon në mendjet e konsumatorëve.
Një markë është një entitet perceptual i rrënjosur në realitet, por është më shumë se aq – ajo
reflekton përceptimet dhe ndoshta madje edhe veçantitë e konsumatorëve.
Për një markë, një produkt është i nevojshëm për t’u treguar konsumatorëve se “kush” është
produkti – duke i dhënë një emër dhe duke përdorur elemente të tjera të markës që ndihmojnë
për t’a identifikuar atë, si dhe çfarë produkti bën dhe pse.
Konsumatorët duhet të interesohen. Me fjalë të tjera, marketerët duhet t’u japin konsumatorëve
një etiketë për produktin (“në këtë mënyrë mund t’a identifikoni produktin) dhe të ofrojnë një
kuptim për markën (“ky produkt i veçantë këtë mund të bëj për juve dhe kjo është arsyeja përse
është i veçantë dhe i ndryshëm nga emrat e produkteve të markave tjera). Brendingu krijon
struktura mendore dhe ndihmon konsumatorët të menaxhojnë njohuritë e tyre në lidhje me
15

produktet dhe shërbimet në një mënyrë që sqaron marrjen e tyre të vendimeve dhe në proces,
krijon vlera për firmën.
Çelësi për brendingun është se konsumatorët i përceptojnë dallimet ndërmjet markave në një
kategori të produktit.
Këto dallime mund të jenë të lidhura me atributet apo përfitimet e produktit apo shërbimit vetë,
ose mund të jenë të lidhura me më shumë konsiderata të imazhit të paprekshëm. Kurdo dhe
kudo që konsumatorët janë duke vendosur në mes të alternativave, markat mund të luajnë një
rol të rëndësishëm vendimmarrës. Në të njëjtën mënyrë, marketerët mund të përfitojnë nga
brendingu sa herë që konsumatorët janë në një situatë zgjedhjeje.
Për secilin prej këtyre lloje të ndryshme të produkteve, do të shqyrtojmë disa konsiderata
themelore dhe do të shikojmë shembujt . (Yu, 2010)

2.6 Të Mirat Fizike

Të mirat fizike janë ato që janë të lidhura tradicionalisht me markat dhe përfshijnë shumë
produkte të mirënjohura dhe të vlerësuara lartë nga konsumatorët, si Mercedes-Benz, Nescafe
dhe Sony. Gjithnjë e me shumë, kompanitë të cilat shesin produkte industriale apo të mira të
qëndrueshme te kompanitë e tjera janë duke i vërejtur përfitimet e zhvillimit të markave të forta.
Markat kanë filluar të shfaqen në mesin e llojeve të caktuara të të mirave fizike të cilat më parë
nuk i kanë mbështetur asnjëherë markat. Në vazhdim, të marrim në konsideratë rolin e
brendigut në produktet industriale “business-to-business” dhe produktet teknologjikisht
intensive “high-tech”. Produktet Business-to-business. Tregu biznesi-me-biznes (B2B) përbën
një përqindje të madhe të ekonomisë globale.
Brendingu business-to-business krijon një imazh dhe reputacion pozitiv për kompaninë si e
tërë.

Krijimi i emrit të mirë me konsumatorët e biznesit mendohet që dërgon në mundësi të shitjeve
më të mëdha dhe marrëdhënie më fitimprurëse. Një markë e fortë mund të ofrojë siguri të
vlefshme dhe qartësi për klientët e biznesit të cilët mund të vendosin fatin e kompanisë së tyre
dhe ndoshta të vetë karrierës së tyre në linjë. Një markë Brendingu i Komoditeve Një komoditet
është një produkt aq i thjeshtë saqë nuk mund të dallohet në mënyrë fizike nga konkurrentët në
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mendjet e konsumatorëve. Me kalimin e viteve, një numër i produkteve që në një kohë shiheshin
si mallra esencialë janë diferencuar në masë pasiqë markat e forta janë shfaqur në kategori.

Disa shembuj të dukshëm janë kafja (Maxwell House), sapuni (Ivory), mielli (Gold Medal),
birra (Budweiser), kripa (Morton), bollguri (Quaker), turshitë (Vlasic), bananet (Chiquita),
pulat (Perdue), ananasat (Dole) dhe madje edhe uji (Perrier). Këto produkte janë bërë marka në
mënyrë të ndryshme. Faktori kryesor i suksesit në secilin rast, gjithsesi, ishte që konsumatorët
ishin të bindur që të gjitha ofertat e produktit në kategori nuk ishin të njëjta dhe se dallimet
kuptimplota ekzistonin.
Në disa raste, si me prodhimin, marketerët i kanë bindur konsumatorët se produkti nuk ishte
një komoditet dhe në fakt mund të ndryshonte dukshëm në cilësi. Në këto raste, marka është
konsideruar se siguron një cilësi të lartë në kategorinë e produktit në të cilën konsumatorët
mund të bëheshin të varur. Në raste të tjera, si uji mineral i ambalazhuar Perrier, për shkak që
diferenca e prodhimit ishte pothuajse aspak, markat janë krijuar nga imazhi apo konsiderata të
tjera që nuk lidheshin me produktin. Një nga shembujt më të mirë të bërjes markë të një
komoditeti në këtë mënyrë janë diamantet. Grupi De Beers shtoi togfjalëshin “Një Diamant
Është Përgjithmonë” si slogan në fushatën e tij të vazhdueshme në vitin 1948. Furnizuesi i
diamanteve i cili ishte themeluar në vitin 1888 dhe që shet 60 përqind të diamanteve të botës,
dëshironte të krijonte më shumë emocion dhe kuptim simbolik për blerjen e bizhuterive prej
diamanti.
“Një Diamant Është Përgjithmonë” u bë një nga sloganet më të njohura në reklama dhe
ndihmoi për të nxitur një industri të bizhuterive të diamantit e cila sot ka vlerë prej 25 miliardë
$ në vit vetëm në Shtetet e Bashkuara të Amerikës. Pas viteve të fushatave të sukesshme të cilat
kanë ndihmuar të gjenerojnë lëvizje për industrinë e përgjithshme të diamantit, De Beers filluan
të përqëndrohen në markat e tyre tregtare. Fushata e vitit 2009 theksoi linjën e saj të re
Everlon.Pjesërisht si reagim ndaj recesionit, marketingu i De Beersit gjithashtu filloi të
fokusohet në vlerën afatgjatë dhe fuqinë qëndruese të diamanteve; kampanjat e reja përfshinin
parullat “Gjërat e Mira Janë më Pak” dhe “Këtu Sot, Këtu Nesër.” Disa firma B2B, megjithatë,
mbajnë qëndrimin se blerësit e produkteve të tyre janë shumë mirë të informuar dhe
profesionalë saqë markat nuk kanë rëndësi. Marketerët e mençur të biznesit e mohojnë këtë
arsyetim dhe janë duke njohur rëndësinë e markave të tyre dhe se si ato duhet të performojnë
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mirë në një numër të fushave për të korrur sukses në treg. Boeing, e cila prodhon çdo gjë, nga
aeroplanët komercialë deri te satelitët, ka implementuar strategjinë e markës “Një Firmë” për
të bashkuar të gjitha operacionet e saj të ndryshme me një kulturë të një-marke. Strategjia
bazohej pjesërisht në një përfaqësim të “trefishtë spiral”:
1) shpirti ndërmarrës (pse Boeing bën atë që bën),
2) performanca precize (si i bën gjërat Boeing) dhe
3) përcaktimi i së ardhmes (çfarë arrin Boeing si një firmë).
Më poshtë përshruhet se si Infosys i qaset diferencimit të markës për të bindur bizneset për të
zgjedhur atë si partnerin e tyre të zgjedhjes. INFOSYS Infosys është një kompani indiane e
shërbimeve IT e cila ka shfrytëzuar trendin e transferimit jashtë të kompanive për të transferuar
jashtë funksionet e saj të IT-së për ofruesit e specializuar.
Ajo i ka rritur shitjet e saj prej 100 milionë $ në vitin 1999 në 2 miliardë $ në vitin 2006. Gjatë
një periudhe 25-vjeçare, 93 përqind e projekteve të Infosysit janë kryer në kohë dhe brenda
buxhetit, kundrejt një mesatare prej 30 përqind të industrisë. Duke i marrë 23 vite kohë për të
arritur shitjet e para prej 1 miliard $, iu është dashur vetëm 23 muaj për të arritur 2 miliardë $
shitje. Pasi ka arritur 2 miliardë $ shitje, Infosys e ka ribërë markë veten e saj për bizneset e
tjera si një kompani e cila mund t’i ndihmojë ato të përmirësojnë modelet e tyre të biznesit.
Duke e shitur veten si një partner të transformimit të procesit të biznesit në vend si një firmë e
transferimit- jashtë, Infosys e ka diferencuar veten me sukses nga konkurrenca. Ajo e ka
komunikuar ndryshimin në strategji për 50,000 punonjësit e saj dhe pastaj zyrtarisht e lansoi
atë te bizneset e targetuara, duke komunikuar me punonjësit e nivelit C, menaxherët e linjës së
biznesit, drejtuesit burimorë dhe anëtarëve të stafit të IT-së. Kampanja e Infosysit “Mendo
rrafshët” propozoi që Infosysi mund të mundësojë që klientët të zhvendosen nga:
• Menaxhimi i informacionit për të përfituar para nga ajo;
• Arritjes së kënaqësisë konsumatore për të krijuar besnikërinë e konsumatorit;
• Rezistimit të turbullirës për të vazhduar përpara gjatë cikleve të industrisë; dhe
• Rritjes pasive në rritje të vazhdueshme duke u bërë prodhues globalë. Shitjet e Infosysit u
rritën nga 2 miliardë $ në 3 miliardë $ në vetëm 12 muaj. Infosysi u bë kompania e parë indiane
që do të shtohej në një indeks të madh global, kur ajo u bashkua me NASDAQ-100 në dhjetor
të vitit 2006. Infosysi njoftoi parashikim e tij të të ardhurave të marsit 2013 në rrreth 7,5
miliardë $. Ai vazhdon të zhvillojë markën për të tërhequr më shumë biznese si një partner i
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besueshëm dhe efektiv. Produktet High-tech. Shumë kompani të teknologjisë kanë luftuar me
brendingun. Të drejtuar nga teknologë, këto firma shpesh nuk kanë asnjë lloj strategjie të
markës dhe ndonjëherë e shohin brendingun thjesht si një emërtim i produkteve të tyre. Në
shumë nga tregjet e tyre, sidoqoftë, suksesi financiar nuk udhëhiqet më vetëm nga inovacionet
e produktit apo nga specifikat dhe karakteristikat e produktit më të fundit apo më të famshëm.
Aftësitë e marketingut janë duke luajtur një rol të rëndësishëm në miratimin dhe suksesin e
produkteve të teknologjisë së lartë.
CREATIVE TECHNOLOGY E njohur për serinë e saj Sound Blaster të kartelave të zërit të
PC-së të cilat qenë bërë standard ari për PC-të multimediale të bazuara në Windows në vitin
1990, Creative Technology dhe filiala e saj ZiiLABS njoftuan për lansimin e kompjuterit tabletë
Creative HanZpad në Shkurt të vitit 2012. Ajo çfarë e dallon Creative-in prej prodhuesve të
tjerë të tabletave është se HanZpad ka përmbajtje të gjuhës kineze të zhvilluar posaçërisht për
të, duke përfshirë tekste shkollore për matematikë, shkencë dhe lëndë të tjera. Sim Wong Hoo,
shef ekzekutiv i Creative Technology beson se kjo është ajo që do t’ju japë atyre përparësi
konkurruese ndaj konkurrentëve, të tillë si Apple, e cila nuk ka përmbajtje kineze.
Për fillim, Creative synon tregun e gjerë të arsimit të Kinës. Në vend që të vazhdojë me këtë,
ajo ka formuar Aleancën HanZpad, një rrjet bashkëpunues prej më shumë se 20 kompani kineze
dhe tajvaneze të cilat prodhojnë, tregtojnë dhe shpërndarjnë produktin e ri. Kjo aleancë
mundëson që Creative të trokasë në njohuritë dhe kompetencat lokale të partnerëve të saj për
të siguruar zgjidhje të integruar plotësisht dhe menaxhimin e zingjirit të furnizimit për
projektimin, zhvillimin dhe tregtimin e kompjuterëve tabletë të bazuar në platformën HanZpad.
Për të krijuar vetëdije dhe për të vendosur praninë e saj në segmentin e arsimit, Creative është
duke punuar edhe me një numër të shkollave kineze në një pilot projekt Creative-led e-learning
me tabletat HanZpad. Ëndërra e shefit ekzekutiv Simit është që secili student kinez të jetë në
gjendje të përdor një HanZpad për edukimin e tij ose të saj.
Kuptimi i Brendingut Business-to-Business Për shkak që vendimet e blerjes në business-tobusiness janë komplekse dhe shpesh me rrezik të lartë, brendingu luan një rol të rëndësishëm
në tregjet B2B.
Gjatë udhëzime specifike, të zhvilluara në hollësi në kapitujt e mëvonshëm, mund të
përcaktohen për marketerët e markave B2B.
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1. Sigurohu që e gjithë organizata të kuptojë dhe mbështes brendingun dhe menaxhimin e
markës. Punonjësit në të gjitha nivelet dhe në të gjitha departament duhet të kenë një kuptim të
plotë dhe të përditësuar të vizionit për markën dhe rolit të tyre në mbështetjen e saj. Një zonë
veçanërisht e rëndësishme është forca e shitjes; shitja personale është shpesh udhëzues profiti
për një organizatë business-to-business. Forcat e shitjes duhet të jenë në linjë siç duhet në
mënyrë që departamenti të mund të kontribuojë dhe përforcojë në mënyrë më efektive
premtimin e markës. Nëse brendingu është bërë në mënyrë të duhur, forcat e shitjes mund të
sigurojnë që klientët e targetuar të njohin përfitimet e markës në mënyrë të mjaftueshme sa për
të paguar një çmim të krahasueshëm me vlerën e mundshme të markës.
2. Mirato një strategji marke korporative nëse është e mundur dhe krijo një hierarki marke të
mirëpërcaktuar. Për shkak të gjerësisë dhe kompleksitetit të produktit apo shërbimit miks,
kompanitë shitëse biznes-me-biznes janë më të prirura për të theksuar markat korporative (të
tilla si Heëlett-Packard, ABB ose BASF).
Në mënyrë ideale, ato do të krijojnë nën-marka të drejtpërdrejta të cilat kombinojnë emrin e
markës së korporatës me modifikuesit e produktit të përshkruar, të tilla si EMC ose GE. Në
qoftë se një kompani ka një linjë të veçantë të biznesit, sidoqoftë, një nën-markë e diferencuar
në mënyrë më të qartë do të ketë nevojë të zhvillohet, si marka Praxair’s Medipure e oksigjenit
mjekrësor, stofi i DuPont’s Teflon dhe teknologjia e mobilave Intel’s Centrino.

3. Korniza e përceptimeve të vlerave. Duke pasur parasysh natyrën shumë konkurruese të
tregjeve biznes-me-biznes, marketerët duhet të sigurojnë që klientët të vlerësojnë plotësisht se
si ofertat e tyre janë të ndryshme. Inkuadrimi ndodh kur konsumatorët kanë një perspektivë apo
pikëpamje që lejon markën të “hedh këmbën përpara në mënyrën më të mirë.” Inkuadrimi mund
të jetë aq i thjeshtë sa për të siguruar që konsumatorët të kuptojnë të gjitha përfitimet apo
kursimet e kostos të ofruara nga marka, ose duke u bërë më aktive në formësimin se si
konsumatorët e shohin ekonominë e blerjes, zotërimin, si e përdorin dhe si e heqin nga
përdorimi markën në mënyra të ndryshme. Inkuadrimi kërkon kuptimin se si konsumatorët
aktualisht mendojnë rreth markave dhe si zgjedhin në mesin e produkteve dhe shërbimeve dhe
pastaj përcaktimin se si ata duhet të mendojnë dhe zgjedhin në mënyrë ideale.
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4. Lidhi shoqatat përkatëse të markave të produkteve-jo-të-lidhura. Në një mjedis biznes-mebiznes, një markë mund të diferencohet në bazë të faktorëve përtej performancës së produktit,
të tilla si të paturit shërbime të larta konsumatorike ose konsumatorë apo klientë të respektuar.
Imazhet e tjera relevante të markës mund të lidhen me madhësinë ose llojin e firmës. Për
shembull, Microsoft dhe Oracle mund të shihen si kompani “agresive”, ndërsa 3M dhe Apple
mund të shihen si “inovative”. Shëmbëlltyra mund të jetë gjithashtu një funksion i organizatave
të tjera për të cilat firma shet. Për shembull, konsumatorët mund të besojnë senjë kompani me
shumë konsumatorë është themeluar dhe është lidere në treg.

5. Gjej lidhje përkatëse emocionale për markën. Marketerët B2B shumë shpesh vëjnë re fuqinë
e emocioneve në brendingun e tyre. Lidhjet emocionale që kanë të bëjnë me ndjenjën e sigurisë,
miratimit shoqëror apo të kolegëve dhe vetë-respektimit gjithashtu mund të jenë të lidhura me
markën dhe shërbejnë si burime kryesore të ekuitetit të markës.
Shpejtësia dhe shkurtësia e ciklit jetësor të produkteve teknologjike krijon sfida unike të
brendingut. Besimi është kritik dhe klientët shpesh më shumë se produktet blejnë kompanitë.
Buxhetet e marketingut mund të jenë të vogla, edhe pse miratimi i firmave të teknologjisë së
lartë të teknikave klasike të marketingut të konsumit i ka rritur shpenzimet në komunikimet e
marketingut. Shkenca e Brendingut 1-2 ofron një sërë udhëzimesh për menaxherët e
marketingut në kompanitë e teknologjisë së lartë. për të përmirësuar ndjenjën e sigurisë së
konsumatorëve mund të jetë një shtytës i fuqishëm për shumë vendime dhe në këtë mënyrë një
burim i rëndësishëm i ekuitetit të markës; të paraqiturit si dikush që punon me firma të tjera të
njohura mund të inspirojë miratimin e kolegëve dhe njohjen personale brenda organizatës dhe
përtej respektit dhe admirimit nga të tjerët, një vendimmarrës biznesi mund të ndihet më i
kënaqur duke punuar me organizata dhe marka të njohura.

6. Segmentoji klientët me kujdes, si brenda ashtu edhe matanë kompanisë. Së fundi, në
mjedisin biznesi-me-biznes, segmente të ndryshme të konsumatorëve mund të ekzistojnë si
brenda ashtu edhe matanë organizatës. Brenda organizatave, njerëz të ndryshëm mund të marrin
role të ndryshme në procesin e vendim-blerjes: iniciatori, përdoruesi, ndikuesi, vendimtari,
aprovuesi, vlerësi dhe rojtari.
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Matanë organizatës, bizneset mund të ndryshojnë sipas madhësisë së industrisë dhe kompanisë,
teknologjisë së përdorur dhe aftësive të tjera, politikave të blerjes dhe madje edhe të rrezikut
dhe profilit të besnikërisë. Ndërtimi i markës duhet t’i ketë në mendje këto perspektiva të
ndryshme të segmentimit gjatë ndërtimit të programeve të duhura të marketingut Kuptimi i
Brendingut të Teknologjisë së Lartë Marketerët që operojnë në tregjet teknologjikisht intensive
përballen me një numër sfidash unike. (Benston, 2009)
Më poshtë janë dhënë 10 udhëzime të cilat mund t’i përdorin menaxherët për kompanitë e
teknologjisë së lartë për të përmirësuar strategjinë e brendingut të kompanive të tyre.

1. Është e rëndësishme që të ketë një strategji marke e cila ofron një plan për të ardhmen.
Kompanitë e teknologjisë shpesh mbështeten në supozimin e metë se produkti më i mirë i
bazuar në teknologjinë më të mirë do të shesë veten
Pasiqë risitë e produktit sigurojnë nxitësit e rritjes për kompanitë e teknologjisë, megjithatë,
ekuiteti i markës ndonjëherë ndërtohet në emrin e produktit në dëm të ekuitetit të markës të
korporatës.
2. Njihi kush janë klientët tuaj dhe ndërto një strategji të përshtatshme të markës. Shumë
kompani të teknologjisë e kuptojnë se kur klientët e korporatave blejnë produkte apo shërbime
nga biznesi-me-biznes, në mënyrë tipike ata janë duke krijuar një marrëdhënie afatgjatë. Për
këtë arsye, është e këshillueshme për kompanitë e teknologjisë që të krijojnë një marke të fortë
korporate e cila do t’i përballoj kohës.
3. Kupto që ekuiteti i ndërtimit të markës dhe shitja e produkteve janë dy ushtrime të ndryshme.
Shumë shpesh, theksi mbi zhvillimin e produkteve çon në një mbingarkesë për t’i bërë marka
ato. Kur një kompani vendos emra të ndryshëm të markave për shumë produkte në një suksesion
të shpejtë, portofolio e markës bëhet e pështjellur dhe konsumatorët mund të humbasin
perspektivën në hierarkinë e markës. Në vend se të markëzohet çdo risi në mënyrë të ndarë, një
qasje më e mirë është të planifikohen inovacionet e ardhshme duke zhvilluar një strategji të
zgjeruar të brendingut.
4. Markat pronoësohen nga konsumatorët, jo nga inxhinierët. Në shumë firma të teknologjisë
së lartë, shefët ekzekutivë punojnë në mënyrën e tyre deri në shkallën e ndarjes inxhinierike.
Edhe pse inxhinierët kanë një njohuri intime rreth produkteve dhe teknologjisë, ata mund të
mos huqin pamjen e fotografisë-së-madhe të markës. Llogaritja e këtij problemi është fakti se
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kompanitë e teknologjisë zakonisht shpenzojnë më pak në hulumtimet e konsumatorëve
krahasuar me llojet e tjera të kompanive. Si rezultat i këtyre faktorëve, kompanitë e teknologjisë
shpesh nuk investojnë në ndërtimin e markave të forta.
5. Strategjitë e markës duhet të llogarisin atributet e shefit ekzekutiv dhe të veprojnë në
përshtatje me rrethanat. Shumë prej kompanive të njohura të teknologjisë së lartë në botë kanë
shefa ekzekutivë vizionarë të lartë, veçanërisht në krahasim me industritë e tjera. Disa CEO të
rëndësishëm të teknologjisë së lartë të njohura si fytyra publike përfshijnë Larry Ellison të
Oracle, John Chambers të Cisco-së, Michael Dell të Dell-it dhe (deri më 2011), Steve Jobs të
Apple-t. Në secilin rast, identiteti i CEO-së dhe personave në mënyrë të pazgjidhshme janë
thurur në strukturën e markës.
6. Ndërtimi i markës me një buxhet të vogël kërkon përdorimin e çdo lidhje të mundshme
pozitive. Kompanitë e teknologjive zakonisht prioritizojnë marketingun e tyre miks si në
vazhdim (në mënyrë nga më e rëndësishmja te më pak e rëndësishmja): marrëdhëniet industrianalistë, marrëdhëniet publike, shouet tregtare, seminaret, mailet direkte dhe reklamat. Shpesh,
mailet direkte dhe reklamat janë artikuj dirkrecionarë në buxhetin e një kompanie të
marketingut dhe në fakt mund të mos marrin asnjë shpenzim.
7. Kategoritë e teknologjisë krijohen nga konsumatorët dhe forcat e jashtme, jo nga vetë
kompanitë. Në kërkimin e tyre për diferencimin e produktit, kompanitë e reja të teknologjisë
kanë një tendencë për të rizbuluar timonin dhe pretendojnë se kanë krijuar një kategori të re.
Megjithatë, vetëm dy grupe mund me të vërtetë të krijojnë kategori: analistët dhe konsumatorët.
Për këtë arsye, është e rëndësishme për kompanitë e teknologjisë që të menaxhojnë
marrëdhëniet e tyre me analistët në mënyrë për të tërhequr konsumatorët.
8. Ndryshimi i shpejtë i mjedisit kërkon që të qëndroni në ujdi me mjedisin tuaj të brendshëm
dhe të jashtëm. Ritmi i shpejtë i inovacionit në sektorin e teknologjisë dikton se marketerët i
vëzhgojnë nga afër kushtet e tregut në të cilin markat e tyre bëjnë biznes. Trendet në strategjitë
e markës ndryshojnë pothuajse aq shpejt sa teknologjia.

9. Investoni kohën në kuptimin e teknologjisë dhe propozimit të vlerës dhe mos kini frikë nga
bërja e pyetjeve. Është e rëndësishme për marketerët e teknologjisë që të bëjnë pyetje në mënyrë
që të edukojnë veten e tyre dhe të ndërtojnë besueshmëri me trupat inxhinierike të kompanisë
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si dhe me klientët. Për të ndërtuar besueshmëri ndërmjet inxhinierëve dhe konsumatorëve,
marketerët duhet të përpiqen të mësojnë me sa munden rreth teknologjisë.
Një nga sfidat në shërbimet e marketingut është se ato janë më pak të prekshme se sa produktet
dhe kanë tendencë të ndryshojnë në cilësi, varësisht personit të caktuar apo njerëzve për të cilët
ofrohen.
Për këtë arsye, brendingu mund të jetë veçanërisht i rëndësishëm për firmat e shërbimit si një
mënyrë për të adresuar problemet e paprekshmërisë dhe ndryshueshmërisë. Simbolet e markave
po ashtu mund të jenë veçanërisht të rëndësishme sepse ato ndihmojnë që natyra abstrakte e
shërbimeve të bëhet më konkrete.
Markat mund të ndihmojnë në identifikimin dhe dhënien e kuptimit për shërbimet e ndryshme
të ofruara nga një firmë. Për shembull, brendingu është bërë veçanërisht i rëndësishëm në
shërbimet financiare për të ndihmuar në organizimin dhe etiketimin e ofertave të reja të
panumërta në mënyrë që konsumatorët mund t’i kuptojnë.

Markëzimi i një shërbimi mund të jetë një mënyrë efektive për të sinjalizuar konsumatorët që
firma ka projektuar një ofertë të veçantë të shërbimit e cila është speciale dhe e meriton emrin
e saj.
Për shembull, British Airways jo vetëm që markëzon shërbimin e saj premium të klasit të
biznesit si “Club World”, por gjithashtu markëzon edhe shërbimin e saj të rregullt të autobusave
si “World Traveler”, një mënyrë e mençur për të komunikuar me pasagjerët e rregulltë të cilët
edhe ata janë të veçantë në një farë mënyrë dhe se patronazhi i tyre nuk pranohet. Brendingu
është bërë në mënyrë të qartë një armë konkurruese për shërbimet. Shërbimet Profesionale.
Firmat e shërbimeve profesionale, të tilla si Accenture (konsultim), Goldman Sachs (bankë e
investimeve), Ernst & Young (kontabilitet) dhe Baker Botts (juridik) ofrojnë ekspertizë dhe
mbështje të specializuar për bizneset dhe organizatat e tjera. Brendingu i shërbimeve
profesionale është një kombinim interesant i brendingut B2B dhe brendingut të shërbimeve
tradicionale të konsumit. Besueshmëria e korporatës është çelësi për sa i përket ekspertizës,
vërtetshmërisë dhe pëlqyeshmërisë.

Ndryshueshmëria është më shumë një çështje me shërbime profesionale sepse është më vështirë
të standardizohen shërbimet e një firmë konsulente se sa firmat e shërbimit të zakonshmë
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konsumatorik (si lëvizësit Mayflower apo kontrolli i insekteve Orkin). Marrëdhëniet afatgjatë
po ashtu janë vendimtare, humbja e një klienti mund të jetë katastrofike në qoftë se ai është një
llogari mjaft e madhe (Cook, 2007).
Një ndryshim i madh në shërbimet profesionale është se punonjësit individualë kanë më shumë
kapital të vetin në firmë dhe shpesh markat janë më të djathtën e tyre. Prandaj, sfida është për
të siguruar që fjalet dhe veprimet e tyre të ndihmojnë në ndërtimin e markës korporative dhe jo
vetëm të tyre.
Duke siguruar që organizata të mbajtë të paktën një pjesë të kapitalit që punonjësit (sidomos
ata të lartit) ndërtojnë është thelbësore në rast se ndonjëri nga ta largohet. Referimet dhe
rekomandimet mund të jenë të fuqishme kur shërbimet e ofruara janë të paprekshme dhe
subjektive. Emocionet gjithashtu luajnë një rol të madh në aspektin e kuptimit të sigurisë dhe
miratimit shoqëror.
Mënjanimi i kostove mund të jetë i rëndësishëm dhe paraqet pengesa të hyrjes për konkurrentët,
por klientët kanë mundësi të negociojnë dhe shpesh e bëjnë këtë në mënyrë që të marrin zgjidhje
më të përshtatshme. Shitësit me Pakicë dhe Distributorët Për shitësit me pakicë dhe anëtarët e
tjerë të kanalit të shpërndarjes së produkteve, markat ofrojnë një numër të funksioneve të
rëndësishme.
Markat mund të gjenerojnë interesimin e konsumatorëve, përkrahjen dhe besnikërinë në një
dyqan, pasi konsumatorët mësojnë të presin për marka dhe produkte të caktuara. Për sa kohë
“ju jeni ajo që shisni”, markat ndihmojnë shitësit me pakicë që të krijojnë një imazh dhe të
kriojnë pozicionim. Shitësit me pakicë gjithashtu mund të krijojnë imazhin e tyrë të markës
duke ju bashkangjitur lidhje të veçanta cilësisë së shërbimeve të tyre, shumëllojshmërisë së
produkteve të tyre dhe prodhimeve, si dhe çmimit dhe politikave të kreditimit të tyre. Së fundi,
apelimi dhe Për një firmë shërbimi si Mayflower, të besueshme, shërbimi me cilësi të lartë është
kritik, tërheqja e markave, nëse markat e prodhuesve apo markat e veta të shitësve me pakicë,
mund të japin kufinj të lartë të çmimeve, rrisin vëllimet e shitjes dhe gjenerojnë fitime më të
mëdha.
Shitësit me pakicë mund t’i prezantojnë markat e tyre duke përdorur emrin e dyqanit të tyre,
duke krijuar emra të rinj ose një kombimin të këtyre dyjave. Shumë distributorë, sidomos në
Evropë, kanë prezantuar markat e tyre, të cilat i shesin në vazhdim, ndonjëherë apo në vend të
markave të prodhuesve. Produktet të cilat i mbajnë këto marka dyqani apo etiketa private
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ofrojnë një mënyrë tjetër për shitësit me pakicë për të rritur besnikërinë e konsumatorit dhe për
të gjeneruar margjina dhe fitime të larta.
Nga mesi i korrikut të vitit 2009, etiketat private përbënin 17 përqind të blerjeve ushqimore,
drogës dhe prodhuesve masinë në Amerikën e Veriut. Në Britani, pesë apo gjashtë zinxhirë
ushqimorë të cilët shesin markat e tyre përbëjnë gjysmën e shitjeve në vend të ushqimit dhe
mallrave të paketuara, të udhëhequr nga Sainsbury dhe Tesco.
Një tjetër shitës me pakicë i njohur britanez, Marks & Spencer, shet vetëm mallrat e veta marka,
nën etiketën e St. Michael.

Disa shitës me pakicë në ShBA gjithashtu theksojnë markat e tyre. Interneti e ka transformuar
shitjen me pakicë në vitet e fundit, pasi që shitësit me pakicë e kanë adoptuar qasjen “bricks
and clicks” për bizneset e tyre ose në shumë raste, janë bërë shitës me pakicë onlinë të cilët
luajnë në mënyrë të pastër dhe që operojnë vetëm në ueb. Pavarësisht formës së saktë, për të
qenë konkurrues në internet, shumë shitës me pakicë është dashur që të përmirësojnë shërbimin
e tyre online duke ofruar agjentët e shërbimeve konsumatorike në dispozicion në kohë reale,
duke i dërguar produktet menjëherë, duke siguruar ndjekjen e përditësimeve dhe duke miratuar
politikat liberale të kthimit të produktit. Produktet dhe Shërbimet Online disa prej markave më
të forta në vitet e fundit kanë lindur online. Google, Facebook dhe Twitter janë tre shembuj të
dukshëm.

Nuk ka qene kjo gjithmonë çështja. Në fillim të internetit, shumë marketerë onlinë ka bërë
gabime serioze dhe ndonjëherë edhe fatale. Disa e kanë thjeshtëzuar procesin e brendingut duke
i barazuar reklamat e çastit apo të pazakonta me ndërtimin e një marke. Edhe pse përpjekje të
tilla të marketingut ndonjëherë kanë kapur vëmendjen e konsumatorit, shumë shpesh ato kanë
dështuar për të krijuar vetëdije se çfarë produkte apo shërbime prezantonte marka, përse këto
produkte ose shërbime ishin të veçanta ose të ndryshme dhe më e rëndësishmja, përse
konsumatorët duhej të vizitonin uebfaqen e tyre.
Marketerët online tani e kanë kuptuar realitetin e ndërtimit të markës. Së pari, si për çdo markë,
është e rëndësishme për të krijuar aspekte unike të markës në disa dimensione që janë të
rëndësishme për konsumatorët, të tilla si lehtësia, çmimi apo shumëllojshmëria. Në të njëjtën
kohë, marka ka nevojë të përformojë në mënyrë të kënaqshme në fushat e tjera, të tilla si
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shërbimet ndaj klientit, besueshmërisë dhe personalitetit. Për shembull, konsumatorët gjithnjë
e më shumë kanë filluar të kërkojnë nivele më të larta të shërbimit gjatë dhe pas vizitave të
uebfaqeve të tyre. Markat e suksesshme në internet janë pozicionuar mirë dhe kanë gjetur
mënyra të veçanta për të kënaqur nevojat e paplotësuara të konsumatorëve.
Duke ofruar karakteristika unike dhe shërbime për konsumatorët. (Peter N. Golder, 2011)

2.6.2 Aplikimi klasik i parimeve të brendingut të Google-it

Ka ndihmuar që të bëhet një industri e fuqishme, markat më të mira online janë në gjendje për
të shmangur reklamat e shumta apo kampanjat bujare të marektingut, duke u mbështetur më
shumë në fjalën e gojës dhe publicitetin.
• Hulu u mundëson konsumatorëve që të shikojnë video të së kaluarës së tyre dhe të paraqesin
programet e preferuara televizive ashtu si iu konvenon atyre.
• Pandora mundëson që konsumatorët të rregullojnë stacionet e radioeve online me bendet dhe
zhanret që ata pëlqejnë, përderisa mësojnë në lidhje me muzikat e tjera që gjithashtu mund t’i
pëlqejnë.
• Enciklopedia online Wikipedia u siguron konsumatorëve informacione të gjera, të
përditësuara vazhdimisht dhe të gjeneruara nga përdoruesi praktikisht në lidhje me çdo gjë.
Google ndoshta është shembulli klasik i ndërtimit të një marke të suksesshme online.
GOOGLE E themeluar në vitin 1998 nga dy studentë të doktoraturës të Universitetit të
Stanfordit, Google e ka marrë emrin nga një lojë e fjalës googol – numri 1 i përcjellur nga 100
zero – një referencë e sasisë së madhe të të dhënave në internet.
Misioni i deklaruar i Google-it është “Organizimi i infomacioneve të botës dhe bërja e tyre të
arritshme dhe të dobishme në mënyrë universale.” Kompania është bërë lidere e tregut në
industrinë e motor-kërkimit me fokus të saj në biznes dhe inovacion të vazhdueshëm. Faqja e
saj hyrëse fokusohet në kërkime, por gjithashtu lejon që përdoruesit të aktivizojnë shumë
shërbime të tjera Google. Duke u fokusuar në tekst të thjeshtë, duke i shmangur reklamat popup dhe duke përdorur algoritme të sofistikuara të kërkimit, Google ofron shërbim të shpejtë dhe
të besueshëm. Të ardhurat e Google-it janë udhëhequr tradicionalisht nga reklamat e kërkimit,
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kuti të bazuara-në- tekste të cilat i paguajnë reklamuesit me rastin e klikimit të përdoruesve në
to.
Gjithnjë e më shumë, Google është duke kërkuar burime shtesë të të ardhurave nga shërbimet
dhe blerjet e reja.
Markat online gjithashtu kanë mësuar rëndësinë e aktiviteteve off-line për t’i tërhequr
konsumatorët në uebfaqe. Faqet kryesore të ueb-adresave, ose URL-të, filluan të Nigella
Lawson lidhet me konsumatorët duke i empatizuar me gatimin e zakonshëm. Librat e saj
ofrojnë receta të thjeshta, por të shijshme të cilat reduktojnë stresin në vend që të shtojnë atë,
shfaqen në të gjitha materialet kolateriale dhe të marketingut. Partneritetet u bënë të
rëndësishme pasiqë markat online zhvilluar rrjetet e partnerëve dhe lidhjeve online. Ato filluan
gjithashtu të targetojnë grupeve specifike të konsumatorëve – shpesh të shpërndara gjerësisht
në mënyrë gjeografike – për të cilat marka mund të ofronte propozime me vlera të veçanta.
Siç do të përshkruajmë në Kapitullin 6, dizajnimet e uebfaqeve më në fund kanë filluar të
maksimizojnë përfitimet e interaktivitetit, përshtatjes sipas dëshirave të konsumatorit, afateve
kohore dhe avantazheve për të qenë në gjendje për të informuar, bindur dhe shitur të gjitha në
të njëjtën kohë. Njerëzit dhe Organizatat Kur kategoria e produktit janë njerëzit apo organizatat,
aspekti i emërtimit të brendingut, të paktën, në përgjithësi është i thjeshtë. Këto shpesh kanë
imazhe të mirëpërcaktuara të cilat kuptohen lehtë dhe pëlqehen (ose nuk pëlqehen) nga të tjerët.

Kjo është veçanërisht e vërtetë për figurat publike, të tilla si politikanët, artistët dhe atletët
profesionalë. Të gjitha këto konkurrojnë në një farë mënyrë për pranim publik dhe të gjithë
përfitojnë nga përçimi i një imazhi të fortë dhe të dëshirueshëm. NIGELLA LAWSON Nigella
Lawson nuk është një kuzhiniere e famshme tipike. Ajo nuk ka ndonjë trajnim formal, nuk ka
udhëhequr ndonjëherë ndonjë restaurant dhe është një e llastuar me besim në vete. Në fakt, libri
i saj i parë i gatimit hapet me paralajmërimin se ajo nuk është një kuzhiniere, nuk ka marrë
asnjëherë ndonjë trajnim të tillë dhe licenca e saj e vetme vjen vetëm nga dashuria e të ngrënit.
Megjithatë, Lawson ka qenë në gjendje të transformojë karakteristika të cilat konsiderohen si
kufizime në një markë që përfshin një seri të librave fitues të çmimeve, një varg serish të
njohura në televizionin BBC, një linjë të një seti tenxheresh dhe madje një aplikacion për
iPhone. Lidhja e Lawsonit me konsumatorët buron nga ndarja e frustrimeve dhe shqetësimeve
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të tyre në lidhje me gatimin. Lawson, një ish-kritike e ushqimit u frymëzua për të shkruar librin
e saj të parë kur ajo mori pjesë në një darkë duke shpërthyer në lot mbi një karamel kremi që
nuk qëndronte drejt.Në vend që t’i sfidojë fansat e saj për të krijuar receta gjithnjë e më të
komplikuara, Lawson përpiqet të ofrojë receta pragmatike por të shijshme të cilat reduktojnë
stresin në vend që të shtojnë.
Qëllimisht apo jo, ndjenja e saj e përceptuar e ndjeshmërisë me gatimin e përbashkët ka bërë
që ajo të fitoj përcjellës besnikë. Organizatat jofitimprurëse sikur UNICEF-i kanë nevojë për
marka të forta dhe praktika moderne të marketingut për të ndihmuar ato për financimin dhe
kënaqjen e qëllimeve dhe misioneve të tyre organizative. Burimi: Picture Contact BV/Alamy .
Kjo nuk do të thotë se vetëm të njohurit apo të famshmit mund të mendohen si një markë.
Sigurisht, një çelës për një karrierë të suksesshme pothuajse në të gjitha fushat është se
bashkëpunëtorët, eprorët apo madje edhe njerëzit e rëndësishëm jashtë kompanisë apo
organizatës suaj e dijnë se kush jeni ju dhe i njohin aftësitë tuaja, talentet, qëndrimet dhe kështu
me radhë. Me ndërtimin e një emri dhe reputacioni në kontekstin e biznesit, ju, në thelb, jeni
duke krijuar një markë tuajën.
Vetëdija dhe imazhi i drejtë mund të jenë të paçmim në formimin se si njerëzit ju trajtojnë dhe
interpretojnë fjalët e juaja, veprimet dhe sjelljet. Në mënyrë të ngjashme, organizatat shpesh
marrin kuptime nëpërmjet programeve, aktiviteteve dhe produkteve të tyre. Organizatat
jofitimprurëse, të tilla si Sierra Club, Kryqi i Kuq Amerikan dhe Amnesty International kanë
vënë theksin gjithnjë e më shumë në marketing. UNICEF-i jofitimprurëse, avokat i fëmijëve ka
iniciuar një numër të aktiviteteve dhe programeve të marketingut nëpër vite. UNICEF-i
UNICEF-i filloi fushatën e saj “Tap Project” në vitin 2007, e cila kërkoi ata që hanin darkë në
restorante të paguanin 1 $ për një gotë uji me vizatime të Nju Jorkut dhe me këto fonde do të
mbështeste programet për ujë të pastër të organizatave.
Kjo është hera e parë që UNICEF-i ka lansuar një fushatë konsumatorike në mbi 50 vjet. Logoja
e UNICEF-it ishte shfaqur në fanellat e ekipit të futbollit të Barcelonës nga viti 2006 deri në
vitin 2011 në bazë të një marrëveshjeje, në të cilën ekipi i dhuronte 2 milionë $ në vit për
organizatën. UNICEF-i nisi një fushatë tjetër konsumatorike në Mbretërinë e Bashkuar në
shkurt të vitit 2010. Kjo fushatë pesë-vjeçare “Put it Right” përmbante artistë si ambasadorë
për organizatën dhe kishte për qëllim të mbronte të drejtat e fëmijve.
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Një nga lidhjet më të suksesshme korporative të UNICEF-it ka qenë me IKEA-në. Parnteriteti,
i cili gjithashtu theksonte të drejtat e fëmijve, është themeluar në vitin 2000 dhe përfshin
donacione direkte nga IKEA dhe një fushatë vjetore të lodrave, shitjet prej të cilave përfitojnë
direkt programet e UNICEF-it.

Sporti, Arti dhe Argëtimi Një rast i veçantë i marketingut të njerëzve dhe organizatave, pasiqë
markat ekzistojnë në sporte, arte dhe industritë e argëtimit. Marketingu i sportit është bërë
shumë i sofistikuar në vitet e fundit, duke përdorur teknika tradicionale të mallrave të paketuar.
Nuk ka më përmbatje që lejojnë të dhënat fitim-humbje për të diktuar nivelet e frekuentimit
dhe fatit financiar, shumë ekipe sportive janë duke e tregtuar veten e tyre përmes një kombinimi
kreativ të reklamave, promocioneve, sponsorizimit, maileve direkte, dixhital, si dhe formave të
tjera të komunikimit. Me ndërtimin e vetëdijes, imazhit dhe besnikërisë, këto françiza sportive
janë në gjendje për të përmbushur shitjet e targetuara të biletave pavarësisht nga ajo se si mund
të ndryshojë performanca aktuale e ekipit të tyre. Simbolet dhe logot e markave në veçanti janë
bërë kontribues të rëndësishëm financiarë për sportet profesionale përmes marrëveshjeve të
licencimit.
Brendingu luan një funksion veçanërisht të vlefshëm në industrinë e arteve dhe argëtimit e cila
n’a sjell neve filma, televizion, muzikë dhe libra. Këto oferta janë shembuj të mirë të mallrave
të eksperimentuar: blerësit prospektivë nuk mund të gjykojnë cilësinë nga inspektimi dhe duhet
të përdorin sugjerimë të tilla nga njerëzit e veçantë të përfshirë, konceptit apo logjikës prapa
projektit, fjalën e gojës dhe komentet kritike. Mendoni një film si një produkt ku “përbërësit”
janë skenari, aktorët dhe drejtori.

Françiza të disa filmave, të tillë si Spider Man, James Bond dhe Twilight i kanë krijuar vetet e
tyre si marka të forta duke i kombinuar të gjithë këta përbërës në një formulë e cila i josh
konsumatorët dhe mundëson që studiot të sjellin vazhdimin (në thelb, zgjerimet e markës) të
cilat mbështeten në popullaritetin fillestar të titullit. Për vite të tëra, disa nga françizat më të
vlefshme të filmave i kanë përsëritur karakteret apo i kanë vazhduar historitë dhe shumë filma
të suksesshëm të kohëve të fundit janë vazhduar. Suksesi i tyre është për shkak të faktit se filmshikuesit e dijnë nga titulli dhe aktorët, producentët, regjisorët dhe kontribuesve të tjerë se ata
mund të përjetojnë një përvojë të caktuar – një aplikim klasik i brendingut. Një markë e fortë
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është e vlefshme në industrinë e zbavitjes për shkak të ndjenjave të zjarrta që gjenerojnë emrat
si rezultatet i përvojave të mira të kaluara.
Një version i ri i albumit nga Neil Finn ndoshta nuk do të bëntë shumë zhurmë në treg, edhe në
qoftë se është tregtuar sikur vjen nga një anëtar themelues i grupit Crowded House. Në qoftë se
faktikisht do të lansohej dhe tregtohej nën emrin e Crowded House-it, megjithatë, vëmendje më
e madhe e mediave dhe shitje më të larta do të garantoheshin praktikisht. Lokacionet
Gjeografike Lëvizshmëria në rritje si e njerëzve ashtu edhe e bizneseve dhe rritja në industrinë
e turizmit kanë kontribuar në rritje e marketingut të vendeve. (Kotler, B2B Brand Management
(Berlin-Heidelberg, Germany: , 2006)

Qytetet, shtetet, rajonet dhe vendet në mënyrë aktive promovohen nëpërmjet reklamave,
maileve direkte dhe mjeteve të tjera të komunikimit. Këto fushata kanë për qëllim krijimin e
vetëdijes dhe një imazhi të favorshëm të vendit që do të ndjell vizita të përkohshme ose të
përhershme për individët dhe bizneset njësoj.

Pak marka kanë gjeneruar besnikëri konsumatorike në të gjithë botën dhe fitime, si Harry
Potter. Me aftësinë e tij për të kapërcyer formatin e tij origjinal – librat- seria e filmave të Harry
Potter-it është krahasuar me françizën e Star Wars-it. Të shtatë romanet e njohura janë
shndërruar në filma bombastikë duke gjeneruar më shumë se 7,7 miliardë $ deri në fund të vitit
2011. Në vitin e parë ka lansuar lodrat Harry Potter dhe Matteli ka realizuar 160 milionë $ në
shitje. Dhe në vitin 2010, Universal Studios ka hapur një park me sfond të Floridës të bazuar
në tregimet e Harry Potterit. Perandoria Harry Potter është lavdëruar për vëmendjen e saj në
teknikat e marketingut bërthamë – një produkt i mirë, përfshirje emocionale e konsumatorëve
të saj, promocion fjala e gojës, marketingu “tallje” dhe qëndrueshmëria e markës. Disa
vlerësime e kanë përcaktuar se marka Harry Potter kushton 15 miliardë $, ku përveç filmave
dhe librave, ka përfshirë më shumë se 1 miliard $ shitje të DVD-ve, gati 12 milionë $ në
licencim dhe 13 milionë $ në shitjet e muzikës që lidhen me filmat 29.

Idetë dhe kauzat Së fundi, ide dhe shkaqe të shumta janë markëzuar, sidomos nga organizatat
jofitimprurëse. Ato mund të gjenden në një frazë apo slogan dhe madje të përfaqësohen edhe
nga një simbol, të tilla si shiritat AIDS. Vendet, shtetet dhe qytet e mëdha dhe të vogla kanë
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filluar t’i bëjnë marka figurat e tyre përkatëse duke u përpjekur të tërheqin vizitorë apo të
inkurajojnë zhvendosje.
Disa shembuj të dukshëm të hershëm të markëzimit të vendeve përfshinë “Virginia is for Lovers
(Virgjinja Është Për të Dashuruarit)” dhe “Shrimp on the Barbie (Karkaleca në Barbie)”
(Australi). Tani pothuajse çdo vend fizik, zonë apo rajon e merr në konsideratë markëzimin e
vendit. Shembujt më të fundit përfshijnë sloganin e ri të Santa Rosa-së “Place of Plenty (Vendi
i Bollëkut)” dhe fushatën “Cleveland Plus”.
Konventa e San Diegos dhe Visitors Bureau kanë zhvilluar një fushatë të integruar, të titulluar
“Happy Happens (Lumturia Ndodh)”, në vitin 2009. Las Vegasi e ka lansuar me sukses
fushatën e saj “What Happens Here, Stays Here (Ajo Çfarë Ndodh Këtu, Mbet Këtu)”, në fillim
të vitit 2003. Reklamat ishin menduar të shesin Las Vegasin si një përvojë. Në vitin 2008, qyteti
mori një rrugë të ndryshme, duke e shitur Vegasin ndryshe dhe në terma më praktikë në dritën
e ekonomisë. Reklama “What Happens Here” u kthye në vitin 2009, megjithatë, kur hulumtimet
e marketingut treguar se konsumatorëve u kishte munguar ajo.

Në vitin 2010, Konventa e Las Vegasit dhe Autoriteti i Vizitorëve kishin një buxhet të fushatës
reklamuese prej 86 milionë $, më të madhe se buxhetet e konkurrentëve të qyteteve më të
njohura. Markëzimi i vendeve për të rritur joshjen e turistëve është gjithashtu një fenomen në
rritje. Disa tregime të fundit të suksesshme përfshijnë përdorimin e Spanjës në një logo të
dizajnuar nga artisti spanjoll Joan Miro, fushata “Incredible India”, marketingu i vetes të
Zelandës së Re në lidhje me françizën e filmit Mbreti i Unazave.
Disa parulla të tjera turistike përfshijnë “No Artificial Ingredients (Jo Përbërës Artificial)” për
Kosta Rikën dhe “Mother Nature’s Best-Kept Secret (Sekreti më i Mirë i Mbajtur i Nënës
Natyrë)” për Belizën. Future Brand, një konsulencë marke dhe kompani e hulumtimit, i rendit
vendet sipas pikave të forta të markave të tyre përkatëse. Në vitin 2010, pesë markat më të larta
të vendit konsiderohen të jenë Kanadaja, Australia, Zelanda e Re, Shtetet e Bashkuara dhe
Zvicra. (Mohr, 2005)
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2.7 Kuptimi i Udheheqjes se treg të një marke të re

Kuptimi i Udhëheqjes në Treg Shkalla e natyrës së qëndrueshmërisë të lidershipit në treg ka
qenë burim i shumë debateve. Sipas një studimi nga Shkolla Dartmouth’s Tuck të një profesori
të biznesit Peter Golder, markat udhëheqëse kanë më shumë gjasa të humbin pozitën e tyre
udhëheqëse me kalimin e kohës se sa t’a mbajnë. Golderi i ka vlerësuar më shumë se 650
produkte në 100 kategori dhe i ka krahasuar udhëheqësit e kategorisë prej vitit 1923 me
udhëheqësit e kategorisë në vitin 1997.
Hulumtimi i tij ka gjetur se vetëm 23 nga top markat në 100 kategori kanë mbetur udhëheqëse
tregu në vitin 1997 dhe 28 përqind e markave udhëheqëse kanë dështuar deri në vitin 1997.
Kategoria e veshjeve dhe modës ka përjetuar përqindjen më të madhe të dështimeve (67
përqind) dhe nuk ka pasur asnjë markë që ka mbetur udhëheqëse në vitin 1997. Udhëheqësit në
kategorinë ushqimore dhe të pijeve kanë dalur më mirë, me 39 përqind të markave që kanë
ruajtur udhëheqjen, ndërsa vetëm 21 përqind kanë dështuar. Një udhëheqës i vitit 1923 që nuk
ka arritur të ruaj udhëheqjen ishte makina e shkrimit Underwood.
Gabimi i parë i Underwood-it ishte mungesa e inovacionit. Në vend që të investojë në
hulumtim dhe zhvillim, Underëood-i ka ndjekur një strategji të korrjes e cila kërkonte
marxhinën më të lartë të mundshme për produktet e saj. (Cook, 2007) Goderi dhe bashkëautori
i atij Gerard Tellis argumentojnë se përkushtimi ndaj markës është jetik për udhëheqjen e
qëndrueshme të markës, duke sqaruar pesë faktorë të qëndrueshëm për udhëheqjen e tregut.
Ata komentojnë: “Shkaqet e vërteta të qëndrueshmërisë së udhëheqjes në treg janë vizioni dhe
vullneti. Udhëheqësit e tregut të qëndrueshëm kanë një vizion revolucionar dhe frymëzues të
tregut masiv dhe ata shfaqin një vullnet të pathyeshëm për të realizuar këtë vizion. (O’Neil,
2009)
Ata vazhdojnë të përjetojnë vështirësi, inovojnë pamëshirë, i angazhojnë burimet financiare dhe
i përdorin asetet për të realizuar vizion e tyre.”
Përcillni hulumtimin e Golderit dhe të kolegëve të tij për udhëheqësit e markave në 126
kategori në një hapësirë prej 1921 deri më 2005, si më poshtë:
• Markat udhëheqëse kanë më shumë gjasa t’u përballojnë rënieve ekonomike dhe kur
inflacioni është i lartë dhe kanë më pak gjasa t’u përballojnë zgjerimit ekonomik dhe kur
inflacioni është i ulët.
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• Gjysma e markave udhëheqëse në mostër e kanë humbur lidershipin e tyre në periudha që
variojnë nga 12 deri 39 vjet.
• Shkalla e këmbënguljes së lidershipit të markave ka qenë ndjeshëm më e ulët në periudha të
fundit se sa në periudhat e mëparshme.
• Nëse humbet njëherë udhëheqja e markës, rrallë mund të rifitohet. Me dështimin në inovacion
përtej makinave manuale të shkrimit, Underwood, kishte mbetur prapa kur konsumatorët e saj
kaluan në makinat elektrike të shkrimit.
• Llojet e kategorive me norma mbi mesatare të këmbënguljes së lidershipit të markës janë
ushqimet dhe furnizimet shtëpiake; llojet e kategorive me norna nën mesatare të këmbëngules
së lidershipit të markës janë të mirat e qëndrueshme dhe veshjet.

Tellisi dhe Golderi identifikojnë pesë faktorët e mëposhtëm dhe i arsyetojnë si çelës të
jetëgjatësisë së lidershipit të markës. Vizioni i Tregut Masiv Kompanitë me sy mprehtë për
shijet e tregut masiv kanë më shumë gjasa të ndërtojnë një bazë konsumatorike të gjerë dhe të
qëndrueshme.
Edhe pse Pampersi nuk ishte lider i tregut në kategorinë e pelenave një-përdorimsh gjatë viteve
të saj të para, ka shpenzuar mjaft në hulumtim dhe zhvillim në mënyrë për të dizajnuar pelena
një-përdorimsh të përballueshëm dhe efektiv. (Benston, 2009) Pampersi për një kohë të shkurtër
u bë lider në treg. Qëndrueshmëria Menaxheriale Teknologjia “e përparuar” e cila mund të
drejtojë lidershipin e tregut shpesh kërkon angazhimin e burimeve të kompanisë në periudha të
gjata kohore. Për shembull, JVC ka shpenzuar 21 vite në kërkimin e videoregjistruesit VHS
përpara lansimit të tij në vitin 1976 dhe bërjes lider në treg. Angazhimi Financiar Kostoja e
mirëmbajtjes së lidershipit është e lartë për shkak të kërkesave për hulumtim dhe zhvillim si
dhe marketing.
Kompanitë të cilat kanë për qëllim përfitimet afatshkurtëra dhe jo lidershipit afatgjatë, siç ka
bërë Rheingold Brewery me zvogëlimin e mbështetjes së birrës së saj të lehtë Gablinger një vit
pas prezantimit të saj në vitin 1967, nuk kanë gjasa për të shijuar jetëgjatësinë e lidershipit.
Inovacionet e Pamëshirshme
Për shkak të ndryshimeve në shijet e konsumatorëve dhe konkurrencës nga firmat e tjera,
kompanitë të cilat dëshirojnë të mbajnë pozita udhëheqëse duhet vazhdimisht të sjellin
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inovacione. Gillete, si një udhëheqëse afatgjatë dhe historikisht novatore, ka të paktën 20
produkte të rrojës në dërrasën e vizatimit në çfarëdo kohe të dhënë.
Përdorimi i Aseteve Kompanitë mund të bëhen lidere në disa kategori nëse ato mbajnë një
pozitë udhëheqëse në ndonjë kategori përkatëse. Për shembull, Coca-Cola e përdori suksesin
dhe eksperiencën e saj me kola (Coke) dhe kolën e dietës (Tab) për të futur në treg Diet Coke
në vitin 1982. Brenda një viti prej prezantimit të saj, Diet Coke u bë lider në treg. (Polikarpov,
2009)
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3 DEKLARIMI I PROBLEMIT
Historia ka treguar se kompanitë ishin në dijeni të fuqisë së markës, duke investuar në
zhvillimin dhe markimin e produkteve. Publiciteti ka luajtur një rol të madh në evolucionin e
markave. Në fillim të vitit 1890, mënyrat promocionale ishin një fenomen popullor. Kompanitë
vendosnin publicitete në revista, gazeta dhe në mjetet lëvizëse që përdornin, në objekte të
ndryshme që përdornin konsumatorët si dhe tabela promovuese (Breakenridge 2001). Në
mjedisin e biznesit të sotëm, kompanitë duhet të punojnë më shumë se kurrë më parë për të
arritur një shkallë të diferencimit në produktet e tyre.
Kompanitë kërkojnë ta arrijnë këtë diferencim, duke i markuar produktet e duke i dhënë emrin
e kompanisë, produktit të tyre. Tregu është i mbushur me marka të shumta dhe intensiteti i
luftës së markave është rritur dita ditës. Popullariteti i një marke shërben si një mjet për
mbijetesën dhe suksesin e kompanisë në treg. Në lidhje me këtë kompanitë ofrojnë paketime të
ndryshme për konsumatorët me përdorime të ndryshme. Tashmë, arma më e fuqishme në
dispozicion, në këtë luftë me konkurrencën është ngritja e vetëdijes së konsumatorëve për
produktet e markuara (Aaker 1991).
Një nga detyrat më të rëndësishme në kryerjen e studimeve mbi markën, është identifikimi i
faktorëve që ndërtojnë kapitalin e markës dhe gjithashtu, elementët e markës që ndikojnë në
qëndrimet dhe sjelljet e konsumatorëve për të krijuar vlerë për markën. Marketerët duhet të
identifikojnë faktorët që kanë vlerë reale për një markë, ato të prekshme dhe të paprekshme, të
cilat ndikojnë në zgjedhjen e produktit dhe markës nga konsumatorët. Për të krijuar një markë
duhet që kjo të përmbajë një emër, logo apo simbol për ta dalluar një produkt nga të tjerët.
Komponentët që e identifikojnë dhe e dallojnë atë janë elementët e markës. Këto elementë
duhet të personifikojnë natyrën e produkteve. Kotler dhe Keller, theksojnë se ka gjashtë kritere,
që duhet të zgjidhen për elementët e markës. Tri kritere janë të paharrueshëm, kuptimplotë, të
pëlqyeshëm, të cilët shërbejnë për ndërtimin e markës, ndërsa tri kriteret e tjera janë të
transferueshëm, të adaptueshëm, të mbrojtshëm.
Këto të fundit përfaqësojnë elementët mbrojtës kundër sfidave. Këto kritere paraqiten më
poshtë bashkë me kuptimin e tyre (Kotler, Keller 2012):
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1. Të paharrueshëm. Sa lehtë e kujtojnë dhe e mbajnë mend konsumatorët, kur blejnë dhe e
konsumojnë, një markë. Për këtë rekomandohen emra të shkurtër të cilët të jenë të
paharrueshëm.
2. Kuptimplotë. Nëse e sugjeron apo përfaqëson kategorinë përkatëse dhe personin që do e
përdorë markën.
3. Të pëlqyeshëm. Nëse është estestikisht tërheqës elementi markë.
4. Të transferueshme. Nëse mundet që elementi markë të fusë produkte të reja në kategorinë e
markës dhe të jetë i transferueshëm lehtësisht në vende të tjera.
5. Të adoptueshëm. Sa i adaptueshëm dhe i kohës është elementi markë.
6. Mbrojtës. Sa i mbrojtur ligjërisht dhe sa konkurrues në treg, është elementi markë. Emra që
bëhen sinonime me kategoritë e tjera të produktit. Komponentët e ndryshëm të një markë si:
emrat e markave, logot, simbolet, dizajni i paketimit, etj, janë elementët e markës. Elementët e
markës paraqiten në forma të ndryshme.

Pyetjet kërkimore, të cilave do t`iu pergjigjet ky studim, janë si më poshtë:
•

Si ndikojnë atributet e markes në sjelljen e konsumatorit shqiptar në zgjedhjen e saj
dhe përcaktimi i faktorëve (dimensioneve) që përmbledhin këto atribute.

•

Si ndikojnë karakteristikat socio-demografike dhe psikologjike mbi zgjedhjen e markës.
(Mohr, 2005)

Hipotezat
H0 – Marka dhe Zhvillimi i saj nuk varet nga konsumatorit
HA – Marka dhe Zhvillimi i saj varet nga konsumatori
H0 – Mosha e konsumatorit nuk ndikon në zgjedhjen e markës
HA – Mosha e konsumatorit ndikon në zgjedhejn e markës.
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4 METODOLGJIA
Metodologjia e përdorur në ketë teme diplome e shkalles bachelor është metoda e shqyrtimit të
literaturës dhe mbledhja e të dhenave rreth zhvillimit të markes dhe faktoret që ndikojne në
suksesin e saj në treg, punimi është realizuar me rishikimin e literaturës nga autorë
ndërkombëtar të të dhënave parësore me të dhënat dytësore .Mbledhja e të dhënave është bërë
në faqe të ndryshme të internetit dhe literatura te ndryshme që janë të lejuara të përdoren si
referenca nga njohesit e njohur të zhvillimit te markes.
Nga viti 1950, disa konkurrentë tashmë kishin investuar në teknologjinë kompjuterike,
përderisa Underwood-i bleu një firmë të vogël kompjuterash vetëm në vitin 1952. Zhvillimet e
mëvonshme në tregun e dëmtuan edhe më tej pozitën e Underwood-it. Midis 1956 dhe 1961,
konkurrentët e huaj me çmime të ulëta i dyfishuan pjesët e tyre të shitjeve të makinave manuale
të shkrimit. Shitjet e makinave elektrike të shkrimit, të cilat Underwood-i nuk i bënte, i morën
shitjet e makinave manuale të shkrimit në fillim të viteve 1960
Në një kategori e cila nuk ka ndryshuar shumë.” Wrigley në mënyrë të vazhdueshme e ka
tregtuar markën e saj me sponzorizim dhe reklama të profilit të lartë. Ajo ka përdorur gjithashtu
degët për t’u zgjeruar në kategori të reja të produkteve, si çamçakëza pa sheqer dhe çamçakëza
që krijojnë fluska, ashtu që të mos e dobësoj markën.
Fokusi i vetëm i Wrigley-it mbi çamçakëza i mundëson kompanisë për të arritur rezultate
maksimale në atë që konsiderohet si kategori e pjekur. Gjatë viteve 1990, shitjet e produkteve
të Wrigley-it u rritën gati 10 përqind në vit. Në fund, tregu i çamçakëzave është historikisht i
qëndrueshëm dhe i pakomplikuar. Megjithatë, Wrigley bën investime në përmirësimin e
produktit dhe paketimit në mënyrë për të ruajtur epërsinë e saj.
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5 PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Kështu, edhe pse në mënyrë të fuqishme i ndikuar nga aktiviteteti i marketingut të firmës,
ekuiteti i markës në fund të fundit varet nga ajo që banon në mendjet dhe zemrat e
konsumatorëve. Së treti, reagimet dalluese të konsumatorëve, të cilat e përbëjnë ekuitetin e
markës, reflektohen në përceptime, preferenca dhe sjellje që lidhen me të gjitha aspektet e
marketingut të markës, për shembull, duke përfshirë zgjedhjen e një marke, kujtimi i pikave
kopjuese nga një reklamë, reagimi ndaj një promocioni të shitjes dhe vlerësimet e një zgjerimi
të propozuar të markës.
Për një gjë, ekuiteti i markës u ofron marketerëve një urë jetike strategjike nga e kaluara e tyre
për të ardhmen e tyre.Markat si një Pasqyrim i të Kaluarës. Tregtarët duhet t’i kenë parasysh të
gjithë dollarët e shpenzuar në prodhimin dhe tregtimin e produkteve çdo vit, jo aq sa niveli i
“shpenzimeve” por si “investime” në atë që konsumatorët kanë parë, dëgjuar, mësuar, ndjerë
dhe përjetuar në lidhje me markën.
Në qoftë se nuk dizajnohen dhe zbatohen siç duhet, këto shpenzime mund që të mos jenë
investime të mira, në atë që ato mund të mos kenë krijuar strukturat e duhura të dijenisë në
mendjet e konsumatorëve, por megjithatë ne duhet t’i konsiderojmë ato investime.
Kështu, cilësia e investimeve në ndërtimin e markës është faktori më i rëndësishëm, jo sasia
përtej një sasie minimale përtej pragut. Në fakt, është e mundur për të “shpenzuar tepër” në
ndërtimin e markës në qoftë se paratë nuk shpenzohen me mençuri. Në anën tjetër, siç do t’a
shohim në libër më tutje, disa marka harxhojnë dukshëm shumë, por grumbullojnë një pjesë të
madhe të ekuitetit të markës përmes aktiviteteve të marketingut të cilat krijojnë gjurmë të
kujtimeve të vlefshme dhe të qëndrueshme në mendjet e konsumatorëve, siç ka qenë rasti me
Snickers-in.
Konsumatorët mund të jenë të gatshëm të paguajnë më shumë për televizionat saktësisht të
njëjtë në qoftë se emri i markës së duhur është në të. (Polikarpov, 2009)
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Në fillim të këtij punimi kemi vendosur hipotezat si mëposhtë, ku sipas rezultateve të analizuara
nga të dhënat primare kemi arritur në përfundim si mëposhtë:

H0 :

Marka dhe zhvillimi i saj nuk varet nga konsumatorit.

HA :

Marka dhe zhvillimi i saj varet nga konsumatori.

H0 Refuzohet
HA Aprovohet

H0 :

Mosha e konsumatorit nuk ndikon në zgjëdhjen e markes

HA : Mosha e konsumatorit ndikon në zgjëdhejn e markes

H0 Refuzohet
HA Aprovohet
Në pjesën e parë të analizës së rezultateve është kryer analiza statistikore përshkruese e të
dhënave të grumbulluara nga kampioni. Pjesa e statistikës, që merret me përmbledhjen dhe
përshkrimin e të dhënave, quhet statistika përshkruese (Ross, 2010). Analiza më themelore
statistikore është analiza përshkruese. Nëpërmjet kësaj analize bëjmë transformimin fillestar
të të dhënave, në mënyrë që të përshkruajmë karakteristikat themelore të tilla si: prirjen
qendrore, shpërndarjen dhe denduritë (Zikmund, 2007).
Analizat përshkruese përqëndrohen në matjen, vlerësimin e vlerave, sasitë dhe shpërndarjen e
karakteristikave të variablave të marrë në studim.Objektivi i tij është të paraqesë ndryshoret në
kohë dhe nuk analizon marrëdhëniet e variablave midis tyre.Kërkimet e tregut shpesh janë
përshkruese, për shembull në matjen e madhësisë së tregut, strukturën e tregut, sjelljen dhe
qëndrimet e konsumatorëve në treg (Kent, 2007)
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Sipas (Kume, 2015) analiza përshkruese është e këshillueshme të përdoret për përpunimin e të
dhënave të matjeve dhe vrojtimeve të kryera me qëllim që të vlerësohet mënyra dhe/ose masa
e reagimit dhe/ose vartësisë të një treguesi ekonomik, fenomeni ekonomik, sjellje konsumatore.
Një nga mënyrat më efektive të paraqitjes së informacionit dhe veçanërisht atij numerik, është
ndërtimi dhe paraqitja e të dhënave të përftuara nëpërmjet grafikëve. Kjo, edhe për shkak se
shumë njerëz hutohen nga paraqitja e numrave ((Curwin, Slater, Eadson ., 2013)

Pyetesorë
Pej

Gjilan

8%
Prishtine
11%

Prizeren7
%

9%

Figure 5. Shpërndarja në % e pyetesorëve sipas qyteteve të Kosoves
(Burimi-Autori i Punimit )
Nga të dhënat e mbledhura nga pyetesorët rezultojnë se në përqindje janë shpërndarë
këto pyetesorë në qytetet kryesore të Kosoves. Prishtine 38%, Gjakove 11%, Prizeren
11%, , Deçan 9%, Peje 8%.
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Vendbanimi
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Zonë Sub-urbane

Zonë Rurale

Figure 6.Treguesit në % të vendbanimit i të anketuarve
(Burimi-Autori i Punimit)
Nga të dhënat e mbledhura nga kampioni në lidhje me vendbanimin e të anketuarve rezulton se
65.7% e të anketuarve jetojnë në zonë urbane, 24.7% në zonë sub-urbane dhe 9.6% në zonë
rurale.
Gjinia
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Figure 7. Treguesit në % e gjinisë i të anketuarve
(Burimi-Autori i Punimit)
Nga të dhënat e mbledhura nga kampioni i studimit rezultojnë së 39.2% e të anketuarve janë
meshkuj dhe 60.8% e të anketuarve janë femra.

Statusi
60.0%

50.0%
55.5%

30.0%
20.0%

41.7%

2.4%

0.5%

0.0%
Beqar

I/E martuar I/E divorcuar

I/E ve

Figure 8. Treguesit në % në lidhje me statusin civil i të anketuarve
(Burimi- Autori i Punimit)
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Nga të dhënat rezulton së 41,5% e të anketuarve janë beqar, 55.5% i/e martuar, 2.3% janë
i/e ve.
Mosha
34.6%
35.0%
30.0%

24.9%
20.2%

25.0%
15.8%

20.0%
15.0%
10.0
%

4.5%

5.0%
Nën 18

19 - 25

26 - 35

36 - 45

Mbi 45

vjeç

vjeç

vjeç

vjeç

vjeç

Figure 9. Treguesit në % e grupmoshave i të aketuarve
(Burimi-Autori i Punimit)
Nga të dhënat në lidhje me moshën e të anketuarve rezulton së 4.5% e të anketuarve janë
nën 18 vjeҫ, 34.6% janë 19-25 vjeҫ, 24.9% janë 26-35 vjeҫ, 15.8% janë 36-45 vjeҫ 20.2%
janë mbi 45 vjeҫ.
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Figure 10. Treguesit në % e nivelit arsimor i të aketuarve
(Burimi-Autori i Punimit)
Nga të dhënat në lidhje me nivelin arsimor të të anketuarve rezulton së 9.1% e të anketuarve
janë me arsim 8 vjeҫar, 27.1% me arsim të mesëm, 53.3% me arsim universitar dhe 10.6% me
arsim pasuniversitar.

45

Profesio
ni
27.9
%

30.0
%
20.0
%

20.5
%
14.6
%
6.9
%

15.0
%

11.9
%
5.5
%

4.5
%

1.5
%

4.5
%

2.0
%

10.0

Figure 11. Treguesit në % e profesionit të anketuarve
(Burimi-Autori i Punimit)

Nga të dhënat në lidhje me profesionin e të anketuarve rezulton së 16.4% e të
anketuarve janë punonjes/e të thjeshtë, 27.9% specialist/e, 6.9% drejtues/e, 5.5%
menaxher/e, 1.5% drejtor/e, 4.5% shtëpiake, 2% pensionist/e, 11.9% i/e
vetëpunësuar, 4.5% i/e papunë,20.5% student/e.

Numri i anëtarëve të familjes
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38.2%

40.0%
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2 - 4 veta
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Mbi 7

Figure 12. Treguesit në % e numrit të anëtarëve të familjes i të anketuarve
(Burimi –Autori i Punimit)
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Nga të dhënat në lidhje me numrin e anëtarëve në familjet e të anketuarve,
rezulton së 5% e të anketuarve jetojnë vetëm, 51.8% 2-4 persona, 32.8% 5-7
persona, 5% mbi 7 persona.

Niveli i të ardhurave
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Figure 13. Treguesit në % e nivelit të të ardhurave i të anketuarve
(Burimi-Autori i Punimit)
Nga të dhënat në lidhje me nivelin e të ardhurave i të anketuarve rezulton se 36.1%
kanë të ardhura mujore 220-400 euro, 22.7% 410-600 euro, 15.5% 610-800euro,
25.7% mbi 800 euro.
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Lloji i njësisë së shitjes së
preferuar
Tregjet e

Market

Qendra
tregtare 7%

hapura

16%

3%

Supermarket

74%
Figure 14. Treguesit në % e preferencave e llojit të njësisë së shitjes për blerjet e të
anketuarve
(Burimi-Autori i Punimit )
Nga të dhënat në lidhje me llojin e pikës së shitjes që të anketuarit preferojnë në blerjet
Marka e njësisë së shitjes e
preferuar
Tjetër
Viva
Fresh

11%

Market (lagje)
20%

10%
Conad

ETC

27%

32%

e tyre rezulton së 74% e të anketuarve preferojnë të bëjnë blerjet në supermarket, 16%
në markete, 7% në qendra tregtare, 3% në tregje të hapura.

Figure 15. Treguesit në % e preferencës së njësisë së shitjes për blerje i të anketuarve
(Burimi –Autori i Punimit)
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Nga të dhënat në lidhje me preferencat e pikave së shitjes që të anketuarit
preferojnë për blerjen e produkteve të tyre rezulton se 32% preferojnë ETC,
27% Conad, 20% Market (lagje), 10% Viva fresh, 11% tjetër.

Përditë
fundjavë

13%

47%

2-3 herë

31%
4-5 herë

9%

Figure 16. Treguesit në % e frekuencave të blerjeve javore i të anketuarve
(Burimi-Autori i Punimit)

Nga të dhënat në lidhje me frekuencat e blerjeve e të anketuarve rezulton se 47% e të anketuarve
blejnë në fundjave, 9% 4-5 herë në javë, 31% 2-3 herë në javë, 13% ҫdo ditë.
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Preferencat; Markat e huaja ndaj markave të
vendit

Markat e vendit
Markat e huaja

38%

62%

Figure 17. Treguesit ne % e preferencave të markave të huaja ndaj markave të vendit
(Burimi-Autori i Punimit)

Nga të dhënat në lidhje me preferencat e markave të huaja ndaj atyre të vendit rezulton
se 62% e të anketuarve preferojnë markat e huaja dhe 38% markat e vendit.
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6 DISKUTIME DHE KONKLUZIONE

Në këtë kapitull janë përmbledhur pikat kryesore nga i gjithë punimi për të shpjeguar më mirë
pyetjet hulumtuese.
6.1 Konkluzione
Duke u bazuar tek të dhënat e rezultateve është përdorur analiza statistikore përshkuese, përsa
i përket karakteristikave sociodemografike dhe preferencave të strukturës së njësisë së shitjes
dhe emrave të tyre. Gjithashtu, vëmendje i kushtohet se cilën prej njësive të shitjes përzgjedh
konsumatori, apo sa herë bën blerjet e produkteve të ndryshme. Një pyetje i dedikohet
preferencave të vendit të prodhimit (të huaja apo vendase) të produkteve ushqimore. Këto
pyetje na japin të dhëna në lidhje me qëndrimet, preferencat dhe sjelljen e konsumatorëve.
Ato janë trajtuar vetëm në natyrën përshkruese të tyre, por nëpërmjet tyre mund të kryejmë
studime më të detajuara në bazë të pyetjeve kërkimore, që mund të ngrejmë. Por, meqënëse
studimi ynë është studimi i sjelljes së konsumatorit në zgjedhjen e markës bazuar në pyetjet
kërkimore të sipërpërmendura, këto të dhëna shërbejnë vetëm për të kuptuar procesin dhe
mënyrat se si dhe ku blejnë konsumatorët, informacion i cili mund t`u shërbejë kompanive
vendase dhe të huaja në lidhje me shpërndarjen e produkteve të tyre, apo për të marrë masat në
lidhje me shpërndarjen e produkteve sipas itinerarit të blerjeve bazuar në këto sjellje të
konsumatorëve ndaj markave te ndryshme e qe ne rastin tone ishe brendi me i ri i Sinalcoo
6.2 Rekomandime
Rezultatet e studimit tregojnë se atributet e produkteve ushqimore dimensionohen në
pesë faktorë si: informacioni mbi produktin, atraktiviteti i paketimit të produktit,
promocioni i produktit, vendndodhja e njësisë e lidhur me ҫmimin e produktit dhe
imazhin e markës. Rezultatet e pyetjes së dytë, mbi ndikimin e karakteristikave sociodemografike,nxorrën përfundimin se këto karakteristika kanë ndikim në zgjedhjen e
markës.
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Bazuar në rezultatet e analizës së pyetjeve kërkimore, rekomandimet janë:

Për prodhuesit:
➢ Kompanitë prodhuese, që operojnë në tregun shqiptar, duhet te perforcojne
imazhin pozitiv të markës së tyre; duke kontribuar në mënyrë të
konsiderueshme për komunitetin përreth, nëpërmjet zbatimit të programeve
të marrëdhënieve me publikun.

➢ Të krijojnë një imazh të fortë marke, duke pasuruar produktet ekzistuese dhe
zhvilluar produkte të reja me paketime tërheqëse, informuese dhe
funksionale. Në etiketimin e produkteve t`i vihet theksi stilit, ngjyrave dhe
informacionit mbi përbërësit, kjo duke marrë në konsideratë aspektet
socio-demografike të konsumatorëve ku ofrohen produktet.
➢ Të operojnë me agjentë dhe menaxherë të trajnuar shitjeje, përsa perket
komunikimit, prezantimit, negocimit dhe informacionit të thelluar mbi
produktet që ofrojnë, sepse ata janë pasqyra e kompanisë në treg.
➢ Të zbatojnë programe promocionale nëpërmjet shitjeve personale në njësitë
e shitjeve, në mënyrë që konsumatorët të informohen në lidhje me
produktet ushqimore (ekzistuese dhe të reja) për përbërësit, përdorimin dhe
përparsitë në lidhje me produktet e kompanive konkurrente.
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8 SHTOJCAT

Kolegji UBT
Drejtimi: Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

Pyetësor Anketë mbi “Zhvillimi i nje marke”
Përshëndetje!
Duke ju falenderuar për kohën tuaj të ҫmuar që po i kushtoni leximit të këtij pyetësori, dëshiroj
t`ju bëj me dije se jeni përzgjedhur si një konsumator i përshtatshëm për t`u bërë pjesë e një
kërkimi mbi zhvillimin e nje marke . Do t`ju isha shumë mirënjohës nëse, pasi të lexoni këtë
pyetësor, ta plotësoni atë duke bërë me rrethim përgjigjen tuaj. Gjithashtu ju garantoj se
plotësimi i tij nuk kërkon më shumë se 5 minuta dhe se të dhënat që do të servirni do të mbeten
absolutisht konfidenciale. Ju faleminderit!

Table 1. Pyetësor Anketë mbi “Zhvillimi i nje marke”
Nr
1
2

3

4

Pyetjet e mëposhtme u referohen karakteristikave demografike rreth jush.
1 Zonë Urbane
2 Zonë Sub-urbane
Vendi ku banoni aktualisht ?
3 Zonë Rurale
1 Mashkull
Gjinia juaj ?
2 Femër
1 Beqar/e
2 I/e martuar
Statusi juaj ?
3 I/e divorcuar
4 I/e ve
1 Nën 18 vjeç
2 19 - 25 vjeç
3 26 - 35 vjeç
Mosha juaj ?
4 36 - 45 vjeç
5 Mbi 45 vjeç
1 Tetëvjeçar
55

5

Niveli juaj arsimor ?

6

Profesioni juaj ?

7

Sa është numri i pjestarëve në familjen tuaj ?

8

9
10
11
12
13
14

15

2
3
4
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
1
2
3
4

I mesëm
Universitar
Pas universitar
Punonjës/e i/e thjeshtë
Specialist/e
Drejtues/e
Menaxher/e Kompanie
Drejtor/e
Shtëpiake
Pensionist/e
I/e vetëpunësuar
I/e Papunë
Student/e
Jetoj vetëm
2-4
5-7
Mbi 7

1
220 – 400 Euro
2
410 – 600 Euro
Sa është niveli i ardhurave tuaja familjare mujore ?
3
610 – 800 Euro
4
mbi 800 Euro
Pyetjet e mëposhtme i referohen pranimit tuaj nga 1 (Aspak i rëndësishëm) në 7 (Shumë i
rëndësishëm) në lidhje me atributet e produktit në zgjedhjen e tij.
Aspak
Shumë
i rëndësishëm i rëndësishëm
Sa e rëndësishme është cilësia e produktit në zgjedhjen e
1 2 3 4 5 6 7
markës së produktit ushqimor ne rastin tone Sinalko lemon ?
Sa e rëndësishme është ngjyra e paketimit të produktit në
1 2 3 4 5 6 7
zgjedhjen e markës së produktit ushqimor rastin tone Sinalko
lemon?
Sa i rëndësishëm është stili (pamja) e paketimit të produktit në
1 2 3 4 5 6 7
zgjedhjen e markës së produktit ushqimor rastin tone Sinalko
lemon ?
Sa i rëndësishëm është dizajni (forma) i paketimit në zgjedhjen
1 2 3 4 5 6 7
e markës së produktit ushqimor rastin tone Sinalko lemon ?
Sa i rëndësishëm është vendi i prodhimit të produktit ushqimor
1 2 3 4 5 6 7
në zgjedhjen e markës së produktit ushqimor rastin tone
Sinalko lemon?
Sa i rëndësishëm është informacioni mbi përbërësit e produktit
1 2 3 4 5 6 7
në zgjedhjen e markës së produktit ushqimor rastin tone
Sinalko lemon?
Sa i rëndësishëm është informacioni mbi mënyrën e përdorimit
të produktit ushqimor në zgjedhjen e markës së produktit
1 2 3 4 5 6 7
ushqimor rastin tone Sinalko lemon ?
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Sa i rëndësishëm është informacioni mbi afatin e përdorimit të
produktit ushqimor në zgjedhjen e markës së produktit
Ushqimor rastin tone Sinalko lemon ?
Sa i rëndësishëm është emri i markës së produktit në zgjedhjen
e markës së produktit ushqimor rastin tone Sinalko lemon?
Sa i rëndësishëm është emri i kompanisë prodhuese në
zgjedhjen e markës së produktit ushqimor rastin tone Sinalko
lemon ?
Sa i rëndësishëm është ҫmimi i shitjes së produktit në
zgjedhjen e markës së produktit ushqimor rastin tone Sinalko
lemon?
Sa i rëndësishëm është lloji i njësisë së shitjes në zgjedhjen e
markës së produktit ushqimor rastin tone Sinalko lemon ?
Sa e rëndësishme është vendndodhja e njësisë së shitjes në
zgjedhjen e markës së produktit ushqimor rastin tone Sinalko
lemon?
Sa e rëndësishme është mënyra e prezantimit të produktit në
raftet e njësisë së shitjes në zgjedhjen e markës së produktit
ushqimor rastin tone Sinalko lemon?
Sa të rëndësishme janë uljet promocionale të produkteve
ushqimore në zgjedhjen e markës së produktit ushqimor rastin
tone Sinalko lemon?
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(Burimi:Autori punimit)

Ju faleminderit për kohën tuaj!
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